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OZET:

Pazarlarda markalarin sayisinin ve rekabetin gittik¢e artmasi reklamverenlerin kendi
markalarin1 6n plana cikartacak yeni formiiller aramalarina neden olmaktadir. Giliniimiizde
hala en 6nemli reklam mecrasi olma 6zelligine sahip televizyon reklamlarinda ise bu durum
reklamverenler acgisindan reklam anlatim bi¢imlerinin kullanilis sekillerinin ve igeriklerinin
tiiketicilerin tabi oldugu binlerce reklam arasindan kendi markalarmi hatirlamalarini

kolaylastiracak sekilde belirlenmesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu calisma reklam anlatim bi¢imlerinin reklamin iletisim etkisini ne yonde etkiledigini
ortaya koymak amaciyla yapilmis bir arastirmay: igermektedir. Caligmada Tiirkiye’de GSM
pazarmin tamamini ellerinde tutan Turkcell, Avea ve Vodafone operatorlerinin, televizyon

reklamlarinda kullandiklar1 anlatim bi¢imlerinin iletisim etkisi incelenmistir.
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ABSTRACT

As a consequence of the prevailing market conditions, mainly characterized by
intensive competition and the increasing number of competitors, advertisers permanently seek
for new ways and formulations in order to be able to tackle the problem of highlighting their
brands. In the context of TV commercials, which still appear to be the leading advertising
channel among many other alternatives, this endeavor is defined by the ability to create
consumer awareness, through the utilization of effective expression formats and designing
effective content and, thus, attract consumers’ attention who are exposed to a vast amount of

commercials of this kind.

This dissertation aims to identify the way TV commercials’ expression formats
influence their impact on communication. The study included in the dissertation, such
relationship is analyzed via taking the TV commercials of all of the three GSM operators in

Turkey (Turkcell, Avea and Vodafone) into consideration.
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GIRIiS

Glinlimiiz piyasa kosullarinda isletmeler agisindan, olasi reklam maliyetlerinin
isletmeye fayda saglayip saglamayacagiin tespiti, reklam biitgelerinin yanlis kararlarla
olusturulmasinin isletmeyi zarara ugratma olasiliklarin1 azaltacak bir Ongdriiyle ortaya

koyulabilmesi agisindan oldukg¢a 6nem tagimaktadir.

Satislardaki artis ve azaliglarin reklamlar disinda da pek c¢ok faktdr tarafindan
etkilenebilir olmasi, reklamlarin satig artis ve azaliglarindaki roliiniin sayisal ve net verilerle
ortaya koyulmasint oldukca giiclestirmektedir. Reklamin satis etkisini net verilerle
saptamanin oniindeki bu engel ayni1 zamanda ¢alismamizin da kisitlarindan birini olusturup,
arastirmamizda reklamin iletisgim etkililiginin Ol¢imlenmesi iizerine odaklanmamiza neden
olmaktadir. Reklamlarin direkt satis etkilerinin 6l¢timlenmesinin 6niindeki kisitlara ragmen,
iletisim etkisini dlgmeye yonelik yapilacak bir calisma ile satislar {izerindeki olumlu ve

olumsuz etkileri degerlendirmek konusunda da yol gosterici olunabilecegini diisiiniiyoruz.

“Etkinlik Acisindan Televizyon Reklamlarinda Anlattm Big¢imleri” konulu tez
calismamizda reklamin halen en genis hedef kitlelere ulagsma yetisini siirdiirmekte olan
televizyon ortami {izerinde yayinlanmig 6rnekleri ele alinarak, GSM operator reklamlarinda
kullanilan reklam anlatim bigimlerinden hangilerinin reklam amagclarin1 gerceklestirme
konusunda daha etkili oldugu, reklamin iletisim etkililigini 6l¢gmeye dayali bir anket ¢caligmasi

ile degerlendirilmeye ¢alisilacaktir.

Uretilen her iiriiniin ve ayn1 zamanda yasayan her bireyin zamanla yarismak zorunda
oldugu ve teknolojinin artik kendisini markalastirmaya basladig1 giiniimiiz diinyasinda, bu
gelismeyi en 1yi takip eden hatta cogu zaman 6ncii de olabilen iletisim teknolojilerinden GSM
servis saglayicilari, en genis kitlelere ulasma kaygilari, bunu ¢esitli reklam ortamlarinda
ortaya koyabilecek sermayeye sahip olmalar1 ve ¢esitli reklam ortamlarinda kullandiklari
reklam anlatim bi¢imi yelpazelerinin genisligi nedeniyle arastirmamiza konu teskil

etmektedir.



Calismamizin birinci boliimiinde izleyici profilinin kavramsal ¢ergevesi olusturulup,
televizyon izleyicilerinin 6zelliklerine ve TV ile kurduklari iletisime deginilerek televizyonun
hedef kitlelerin hayatlarindaki yogunluk ve yeri anlatilip aracin psikolojik, sosyal

getirilerinden ve bunlarin ekonomik sonuglarindan bahsedilecektir.

Calismamizin  ikinci boélimiinde TV reklamlarinin  anlatim bigimlerine gore
siiflanmasi yapilarak reklamlarin anlatim sekillerine bagli olarak izleyici ile iiriin arasinda
nasil bir iliski kuruldugu agiklanmaya c¢alisilacaktir. Calismamizin ikinci boliimii anlatim
biciminin etkililigi ag¢isindan televizyon mecrasinin oneminin irdelendigi kisimla son

bulmaktadir.

Calismamizin son boliimiinde televizyon reklamlarinda kullanilan anlatim bigimlerinin
izleyici iizerindeki hatirlatma etkisi GSM operator reklamlarini temel alan bir anket yoluyla
yapilacak bir hatirlatmali hafiza testiyle test edilip, boyle bir iligskinin var olup olmadig: tespit

edilmeye ¢aligilacaktir.

XI



1. BOLUM: TV REKLAMCILIGI ACISINDAN iZLEYiCi PROFILIiNiN
KAVRAMSAL CERCEVESI

1.1. IZLEYICI PROFILi KAVRAMI VE IZLEYICi TURLERI
Hayatimiza girdigi giinden beri gittikge gelisen ve popilerlesen televizyonun kimler
tarafindan izlendigi ve bu aracin izleyicisi ile nasil bir iletisim i¢inde oldugu hep bir merak ve
aragtirma konusu olmustur. Televizyonun kamusal tarafinin yani sira kuskusuz ticari bir yani
da mevcuttur. Kamusal veya ticari agidan degerlendirildiginde televizyonun izleyici kitlesini
kimlerin olusturdugu ve bu kitlenin kendi i¢cinde nasil boliimlendirildigi gerek reklamcilar

gerekse televizyoncular i¢in ¢ok dnemlidir.

1.1.1. izleyici Profili Kavram

Giliniimiizde televizyon yapimlari i¢in gergeklestirilen tiim degerlendirmeler ve biitge
hesaplar1 hedef kitle olarak adlandirilan izleyiciler dikkate alinarak yapilmaktadir. Bu yiizden
izleyici, program yapim ve yayin siirecini etkileyen en 6nemli faktordiir. Programlarin bigim
ve igerigi izleyiciye gore belirlenmektedir. Televizyonlarin yayin politikalarinin
belirlenmesinde de yine izleyici profili 6nemli bir etkendir. Tiirkiye’de yayin yapan 22 ulusal,
17 bolgesel, 222 yerel televizyon istasyonuna ek olarak, uydu araciligiyla izlenebilen yurtdisi
kanallar da bulunmaktadir. Bu nedenle Tiirkiye’de izleyicilerin 6niinde son derece genis ve

gesitli bir tercih alan1 mevcuttur.

Toplumun geneline hitap eden televizyon istasyonlarinin yani sira belli alanlarda
uzmanlagmig; haber, spor, miizik yayinlar1 yapan tematik televizyonlar da bulunmaktadir.
Toplumun geneline hitap eden televizyon kanallarinda 5 yas tizeri herkesin hedeflenmesine
karsin tematik kanallarda daha 6zel bir kitle hedeflenmekte ve yayin politikasi ve sistematigi

de buna gore olusturulmaktadir.

Ozel “tecimsel” kanallarda izleyici en énemli veridir. Cok sayida izleyici tarafindan

takip edilen bir program basarili sayilmaktadir. izleyicisi fazla olan programlar



reklamverenler tarafindan tercih edilmekte, bu nedenle ¢ok sayida reklam almakta ve kanala

kar getirmektedir.'

Reklamveren agisindan bakildiginda ise izleyici miktar1 kadar iiriiniin hitap ettigi kitle
ile izleyici profilinin ortiismesi de 6nemlidir. Ornegin izleyicisini daha ¢ok kadinlarin
olusturdugu bir programin izleyici profiline uygun reklam almasi gerekmektedir. Aksi halde,
reklam hedef tiiketicisi ile bulusamayacak ve reklamverenin harcadigi para bosa gidecektir.
Bu baglamda reklamverenler icin izleyicilerin egitim durumu, yas ve gelir diizeyleri de goz
oniinde bulundurulmas1 gereken bir baska etkendir. izlenme &lgiimlerinde izleyiciler bu

faktorlere gore kategorilere ayrilmaktadir.

1.1.2. izleyici Tiirleri
Televizyon i¢in liretilen ve arastirilan her deger televizyonun izlendigi varsayimina
dayanmaktadir. Bu izleyicileri kimlerin olusturdugu ise aragtirmacilar tarafindan izleyicilerin

ortak ozelliklerine gore siniflandirilmalartyla tespit edilmeye ¢alisilmaktadir.

1.1.2.1.Demografik Ozellikleri Acisindan Televizyon Izleyicileri

Televizyon izleyicileri demografik 6zellikleri agisindan cinsiyet, yas, yerlesim yeri,
egitim ve gelir seviyesi olmak tizere bese ayrilmaktadir. Bu 6zellikler izleyicilerin kisilik ve
satin alma davranislar iizerinde etkili olabildiginden reklamverenler, medya planlamacilar ve
dolayistyla televizyon programcilar1 agisindan bu kitleleri tanima ve tanimlama zorunlulugu

vardir.

Cinsiyet Durumuna Gére Televizyon Izleyicileri

Demografik 6zelliklerin en kesin ayriminin yapilabildigi kategori cinsiyet
kategorisidir. Izleyiciler kolaylikla kadin ve erkek olarak kategorize edilebilmektedir.
Temizlik maddeleri ve yiyecek reklamlar1 gibi yapimlarda kadinlar hedeflendigi> gibi
televizyon yayin kusaklarinin ve programlarinin belirlenmesinde de cinsiyet olduk¢a 6nemli
olmaktadir. Giindiiz saatlerinde yayinlanan programlarin énemli bir boliimii genellikle ev

hanimlar1 hedef alinarak hazirlanmaktadir.

' Nese Kars, Televizyon Programi Yapalim Herkes izlesin, istanbul: Derin Yaymlari, 2003, s.9.
% Ergiin Yolcu, Televizyon Reklameihg, istanbul: istanbul Universitesi, Iletisim Fakiiltesi Yayim, No:13, 2001, s.30.



Ayni sekilde yalmzca erkekleri hedef alan reklamlar da yapilabilmektedir. Tiiketim
yetkisini 6nemli Sl¢iide elinde bulunduran erkekleri etkileyebilmek i¢in reklamlarin ¢ogunda
kadin imgesi kullanilmakta ve yine aksam programlarinin 6nemli bir bolimii basta erkek
izleyiciler olmak iizere tiim aile bireylerini cezbedecek nitelikte hazirlanmaktadir. Kadinlarin
1s hayatinda, erkekler kadar varlik gostermeye basladigi giinlimiizde reklamlarin da kadinlara

oranla gelir acisindan baskin olan erkeklere hitap etme zorunlulugu yavas yavas ortadan

kalkmaktadir.®

Yas Durumlarina Gore Televizyon izleyicileri

Televizyona yonelik olarak gelistirilen en 6nemli saptama, “insanlarin onu izlemeleri”
saptamasidir. Bu teknolojinin adina “televizyon” denilmesinin nedeni de budur. Insanlarin
izledikleri sey ise; kisa siirelerle durmadan degisen milyonlarca hareketli resimdir. Gorsel
ilginin temelinde bu yatmaktadir. Televizyonun teknolojik yapisi ayn1 zamanda aragla izleyici

arasindaki iliskinin niteligini de belirlemektedir.*

Televizyon evlerde izlensin ya da izlenmesin siirekli olarak ac¢ik tutulmaktadir.
Yediden yetmise biitiin yas gruplart tarafindan ilgiyle izlenen televizyon insanlarin
zamanlarinin biiyiik bir boliimiinii onunla gegirdikleri bir eglence ve bilgilenme aracina
dontismiis durumdadir. Cocuklar bile zamanlarinin biiyiik bir boliimiinii televizyon basinda
gecirmekte ve Ozellikle de reklamlara karst biiylik bir ilgi duymaktadirlar. Televizyon
izleyicilerinin bir boliimiinii olusturan ¢ocuklar da gelecegin tiiketicileri olarak reklamcilarin
hedef kitlesi konumundadirlar. Televizyon izleyicilerinin ve tliketici pazarin biiylik bir
boliimiinii olusturan gengler ise yasam tarzlari, olaylar farkli bir bakis agisiyla ele alislart ve
aligkanliklart agisindan diger gruplara gore degiskenlik gosterebilmektedir.” Yas donemlerine
gore reklam mesajlarinin algilanmasi da farkli olabilmektedir. Ornegin; orta yas ve iizeri
gruplarda yer alan kisilerden olusan bir kitleye seslenirken, mesajin daha acgik, net ve
giiriiltiisiiz olmasina dikkat edilmelidir. Ciinkii yas ilerledik¢ce reklam mesajlarinin igerigi
Onemini kaybetmekte ve bireylerin marka sadakatlerinin degistirilmesi ¢ok daha zor ve hatta

imkansiz bir hale gelmektedir.

3 A. Jerome Jewler, Bonnie L. Drewniany, Creative Strategy in Advertising, California: Thomson Weadsworth, 2005, s.46.
4 Neil Postman, Televizyon Oldiiren Eglence, Ceviren: Osman Akinhay, Istanbul: Ayrinti Yaymnlar, 1994, s. 104.

5 Yoleu, s. 30.

6 Belma Giineri Firlar, Reklam ve Biz, Izmir: Dokuz Eyliil Yaymlari, 2003, s.86.



Bat1’ da reklam tasarimcilarinin gri giic olarak tanimladiklar1 orta yas {istii grup ise
aligkanliklar1 ve yasam bicimleri acisindan son derece farkli bir konumda yer almaktadir. Bu
lic ayr1 yas grubunun ayni anda televizyonun basinda bulunduklar diisiiniildiigiinde izlenen
bir reklam metnine herkesin farkli bir tepki verecegi ortadadir. Bir reklam tasarimcisinin yas
demografik 6zelligini gbz 6niinde bulundurmasi ve bir reklam metnine hangi yas grubunun ne

sekilde tepki verecegini 6ngorebilmesi gerekmektedir.

Yerlesim Ortamlarina Gore Televizyon izleyicileri

Insanin yasadig1 yer; biiyiik dlgiide tutum ve davranislarina yansimakta ve yasama
bigimini etkileyebilmektedir. Ornegin sicak yerlerde yasayanlar igin sogutucular, soguk
iklimlerde yasayan insanlar icin bambaska anlamlar igerebilmektedir.” Ozellikle ulusal ve
uluslararas1 Ol¢ekte yayin yapan kuruluslar olduk¢a genis bir cografi alana yayilmis
topluluklara seslenmektedir. Televizyon programlarinin yapiminda ve sunumunda bu
durumun g6z Oniinde bulundurulmasi ve ortalama begeniye goére hazirlanmasi1 zorunlulugu

yapimecilar diisindiirmektedir.

Egitim Seviyelerine Gore Televizyon izleyicileri

Tiiketicilerin ya da izleyicilerin egitim diizeyinin yiiksek olmasi, beraberinde segici
olmay1 getirmektedir. Bilingli bir tiiketici alternatif iiriinleri arayan, karsilastirma yapan ve
ihtiyaglart dogrultusunda hareket eden bir davranis sergilemektedir. Egitim diizeyi bir iirliniin
begenilip tiiketilmesinde son derece etkili olan bir demografik unsur olarak goriilmektedir.
Televizyon izleme aligkanliklar1 bakimindan da egitimli bireylerin televizyon izlerken
yaptiklar1 program tercihlerinde daha secici davrandiklari, izleme edimlerinin daha bilingli

oldugu bilinmektedir.

Gelir Seviyelerine Gore Televizyon Izleyicileri

Hedef kitlenin ve izleyicilerin taninmasi ve tamimlanmasi agisindan hangi gelir
grubuna dahil olduklarinin bilinmesi gerekmektedir. Reklam metinlerinin yazilmasi ve
televizyon programlarinin tasarlanip sunulmasi asamalarinda da gelir gruplari 6nemli bir

demografik 6zellik olarak dikkate alinmaktadir.

" Yolcu, s. 31.



Toplumsal yasam 1980’li yillardan sonra yasanmaya baglayan teknoloji temelli
degisimlerin ardindan &zellikle tiiketim davraniglar1 agisindan yeniden yapilanmaya
baslamistir. Bu yeniden yapilanmayla beraber kadinin ve ¢ocugun aile ve toplum igindeki
rolleri degismeye baglamis ve 6nceden ekonomik hayata yeterince dahil olamayan kadin ve
cocuklar da artik tliketim kararlarinin alinmasinda erkekler kadar s6z sahibi olmaya
baslamistir. Babanin evin reisi olarak {istlendigi roliin bu toplumsal degisimle beraber
farklilagmasi diger aile bireylerini de ekonomik hayatin bir pargasi haline getirip bu baglamda

gelir seviyelerinde de degisiklige yol agmustir.®

1.1.2.2. izleme Aliskanhklarina Gore Televizyon izleyicileri

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) tarafindan 2006 yilinda yapilan
“Televizyon Izleme Egilimleri Arastirmasi” nin sonuglar1 son yillarda Tiirkiye’de televizyon
izleme aligkanlhiginin arttigin1 ortaya koymaktadir. Arastirmada; izleyicilerin televizyon
izleme siireleri ve saatleri, en ¢ok izledikleri program tiirleri, kitle iletisim araclarina olan
giiven diizeyleri, rahatsizlik duyduklar1 televizyon yayinlari, reklamlarin izlenme diizeyi ile
RTUK iin bilinme diizeyi incelenmistir. Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan belirlenen bir
ornekleme gore yapilan arastirmaya, Tiirkiye genelinde 14 ilde, 15 ve daha yukar yaslardaki
toplam 4606 kadin ve erkek katilmistir. Hafta i¢i giinde ortalama televizyon izleme siiresi
5.09 saat olarak saptanmustir. Yine benzer bir arastirma ilkdgretim cagindaki cocuklarin
televizyon izleme aligkanliklarini  belirlemeye yonelik olarak  gerceklestirilmistir.
Aragtirmanin Orneklemi Tiirkiye genelini temsil edecek sekilde olusturulmustur. Calisma
sonucunda; televizyon yaymlarinin cocuklar iizerindeki etkisi, farkli sosyo- ekonomik,
kiiltiirel ve ¢evreye sahip, 6zel ve resmi okullarda 6grenim goren ilkogretim cocuklarinin
toplumsallagmasi, egitimi ve yetismesinde televizyonun Onemi, televizyon izleme
aligkanliklar1 ve televizyon izlemek i¢in ayirdiklart zaman, kanal ve programlari hangi
nedenle sectikleri, televizyonun giinliik hayatlarindaki yeri ve 6nemi ile tercih edilen TV
programlarin gocuklarimizin fiziksel, zihinsel ve ruhsal yapilari iizerindeki etkileri ile Ust
Kurul”dan beklentileri tespit edilmistir. Aragtirma sonucunda ilkdgretim ¢agindaki ¢ocuklarin

televizyona ayirdiklari zaman; hafta i¢i %27.4° likk kesimin 2 saat, %19.5’ inin 1 saat, %19.1°

8 Firlar, s. 87.



inin 3 saat, hafta sonu ise; %28.4° ii 5 saat ve iistli, %20.8” 1 2 saat ve %18.1’ 1 ise 3 saat

oldugu saptanmustir.’

Yine benzer bir arastirma da 2004 yilinda, Kadin ve Aileden Sorumlu Devlet
Bakanlig1’ na bagh Aile ve Sosyal Arastirmalar Genel Miidirliigii tarafindan yaptirilmastir.
Bu arastirmaya gore; Tiirkiye’de ¢ocuklarin televizyon izleme egilimlerinin genel olarak anne
ve babalarindan bagimsiz bir sekilde gelistigini ortaya koymaktadir. Cocuklarin %82’si,
televizyonda hangi programlari sececegine kendileri karar vermektedir. Yine %31°1 ise saat

22.00’a kadar ekran basinda kalabilmektedir."

1.2. TELEVIZYON IZLEYIiCI ILISKISININ PSIKOLOJIiK BOYUTU

Ogrenme psikolojisindeki genel bir prensip insanlarin zihinlerine girmenin orada
kalmaktan daha zor oldugudur. Bu konuda iki siiregten bahsedilebilir, bunlar; 6grenme ve
besleyip takviye etme siirecleridir. Birincisi asil 6grenme siireci olup; digeri bu 6grenmenin
tazeligini koruyan ve takviye eden destekleyici siirectir. Bir reklamin izleyicilerin zihinlerinde
yer etmesini saglamak, reklami1 ve mesajint orada tutmaktan daha uzun bir zaman veya daha
fazla tekrar1 gerektirir. Yeni bir reklamin zihinsel olarak islenebilmesi i¢in, bu giin siklikla
kullanilan on bes saniyelik reklamlar siire olarak da yetersiz kalabilmektedir. Sozciiklerin
hatirlanmasinda bile ayn1 sey s6z konusudur. Bir sozciik bir dilde ne kadar az kullaniliyorsa,

. . . . . . .11
zihnin onu islemesi ve dolayist ile hatirlanmasi da o kadar uzun siirmektedir.

Bir reklamdan baska bir reklama gecis sirasinda zihnin, birinci reklami isleme siirecini
tamamlayamadan ikinci reklami isleme siirecine girmesinden dolay1r birinci reklamin
islenmesi siirecinde ortaya ¢ikan “kesinti” zihinsel algilama siirecindeki problemlerden biri
olarak ortaya ¢ikabilir.'* Birinci reklamin bellekteki izinin, bir sonraki reklamla engellenme
potansiyeli vardir. Psikolojik deneyler bir sonraki reklamin goriilmesiyle meydana gelen

zihinsel kesintinin bir 6nceki reklamin zihinsel olarak islenmesini engelledigini ve kesintiden

® Radyo Televizyon Ust Kurulu, http://www.rtuk.org.tr/sayfalar/IcerikGoster.aspx?icerik_id=3a3dca75-6997-4399-816d-
7dc27d5623d0/ (05.12.2006)

10 Giildal Aksit, “Acilis Konusmasi”, Medyada Siddete Duyarhilik Paneli, Ankara: Radyo ve Televizyon Ust Kurulu
Yayini: 11, Bagbakanlik Basimevi, 26 Kasim 2004, s. 20.

' Max Sutherland ve Alice K. Slyvester, Advertising and The Mind of The Consumer, Australia: Allen & Unwin
Publishing, , 2000, s.182.

12 M. Eagle, ‘The effects of subliminal stimuli of aggressive content upon conscious cognition’, Journal of Personality, vol.
27,1959, s. 578-600.



hemen Onceki birka¢ saniyede izlenmis olan reklamin hatirlanirh@imi azalttigini

gostermektedir.

Izleyicilerin gordiikleri veya duyduklari bir seyi hatirlayabilmeleri icin bu verileri
zihinsel bir modele oturtmalar1 gerekmektedir. Bu zihinsel modeller insanlarin karsilastiklari
veriye “daha dnce maruz kalip kalmadiklarin1” veya “igeriginde yeni bir sey olup olmadigini
anlamalarim saglar. izleyicilerin zihinlerinde bir zihinsel model vasitasiyla depolanmis bu
veriler s6z konusu reklama tekrar maruz kalma asamasinda “bir paleontologun kemik

parcalarindan bir dinozoru yeniden kurmast” gibi bir temel sunmaktadir.'*

Izleyicilerin yalmzca izledigi ama dikkatlerini vermedikleri igin tekrarlandigimin
farkina varamadigi birgok reklam vardir. Thorsen ve Zhao adli iki arastirmaci bir grup insani
kitap okumalarmmin, TV seyretmelerinin ve sohbet etmelerinin serbest oldugu dogal bir
ortamda, TV seyrederken filme cektikleri bir deney gergeklestirmislerdir. izletilen
programdan hemen sonra deneklere siirpriz bir test yapilarak 90 dakikalik program sirasinda
gosterilen reklamlarin farkindalik etkisi test edilmistir. Sekil 1.1. Yapilan Arastirma bir
reklam yayimlanirken “g6zleri ekranda” olan izleyiciler ile bu izleyicilerin izlenilen programin
hemen ardindan reklami fark edisleri ve hatirlamalar1 arasindaki iliskiyi gostermektedir.
Grafigin gosterdigi gibi deneklerin yalniz %60’ 1 reklami gérmiis olduklarinin farkinda
olabilmistir. Bu oran yaklasik 50 reklam i¢in ortalama bir diizeydedir. Denekler reklamlari
izlemis olsalar bile reklam zihinsel olarak kaydedilmeyebilir. Izleyiciler reklama maruz
kaldiklarinda bile akillarindan gecen bir¢ok sey reklamin taninmasina ve hatirlanmasina engel

olabilir. Bu etkenler reklamin etkisini kisirlastiran seylerdir."

13 L. Jacoby and C. Kelley, ‘Unconscious influences of memory for a prior event’, Personality and Social Psychology
Bulletin, vol. 13, s. 314-36.

4 D. Schacter, Searching for Memory, New York: Basic Books, 1996, s. 22.

15 Sutherland, s. 253.
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Sekil 1.1. izlenilen reklamlarin hafiza iizerine etkisi

Kaynak: Max Sutherland ve Alice K. Slyvester, Advertising and The Mind of The
Consumer, Australia: Allen & Unwin Publishing, , 2000, s. 252.

Izleyici kitlesinin bir reklama maruz kaldiktan sonra bu reklani hatirlamamasi

asagidaki faktorlere dayanmaktadir: '®

Zayif yaraticilik: Dikkat ¢cekmeyen, hedef kitle tarafindan sikici ve karmasik
bulunan reklamlar zihinsel islemeyi ¢ok zorlastirabilirler. Yaraticiligin dogru
kullanilmadig1 reklamlarda mesaj islevini kaybedebilmekte ve dolayisiyla reklam,
marka ile kurmasi gereken dogru baglantiy1 kuramamaktadir.'”

Yetersiz igleme siiresi: Televizyon reklamlarinda ¢ok sik sahne degistirilmesi veya
reklam siiresinin kisa olusu, anlamak i¢in gerekli isleme siiresini sinirlar. Zaman
baskilar1 ve sikisik okuma siiresi basili reklamlar ve web sitesi reklamlar i¢in de
ayni etkiyi yapabilir.

Dikkat dagilmalart: Izleyiciler bir TV reklami yayindayken odada olduklarinda
bile sik sik dikkat dagitici seylere maruz kalmaktadirlar. Aragtirmalar izleyicilerin
yaklagik olarak televizyon izleme zamanlarinin yarisinda muhtemelen baska bir
sey yapmakla mesgul oldugunu goéstermektedir (konusma, telefonda olma, el isi
yapma, {tli yapma, c¢ocuklarla veya evcil hayvanlarla oynama). Televizyon
izlerken ayni zamanda baska bir seylerle ugrasan izleyicilerin dikkatleri dogal

olarak siirekli ekranda olamamaktadir. insanlar okurken, dinlerken ve izlerken, pek

16 Sutherland, s. 253-254
'7 Jewler ve Drewniany, s.5.



cok dikkat dagitici seyin etkisi altindadir. Reklamin bu dikkat dagitici seyler
karsisinda bunlar1 “bigak gibi kesecek” ve onlarin dikkatini ¢ekecek derecede
etkileyici olmas1 gerekir. Sikigik trafik ve yol kosullar1 da radyo reklamlari
tizerinde ayni1 etkiye sahiptir.

e lzleyiciler gozleri ekrandayken bile baska bir seyi, diisiiniiyor olup reklami

zihinsel olarak islemeyebilirler.

Yaratic1 uygulamalar ve reklamin yaratici unsurlar1 bu sekilde dikkat ¢ekmek igin
tasarlanmistir. Fakat Thorsen ve Zhao’ nun ¢aligmasinda goriildiigii iizere TV reklamlarinin
ancak %40’ inda bu gergeklesir gibidir. izleyicilerin bir reklami yalmz bir kez “gérme firsat:”
oldugunda reklam gerektigi kadar dikkat ¢ekmemektedir. Bir sonraki planlanmis “gérme
firsatinda” onu ilk seferde kaciran, %40’ oranindaki izleyicinin durumu dikkatlerinin
dagilmasimma veya zihinlerinin baska seylerle mesgul olmasina baglanabilir. Reklamin
tekrarlanmasinin ortak bir sebebi budur. Tekrar reklamin zihinlere yerlestirilmesine katkida

bulunmaktadir. Yaraticilik ise izleyicileri dikkatlerini reklama vermeye zorlayan bir faktordiir.

“Erisim” bir reklami1 “gdrme firsat1i” olan insanlarin yiizdesini gdsteren bir medya
terimidir. Insanlar televizyonun karsisinda olsalar da bir reklammn onlara ne derecede
ulasabilmekte oldugu sorusu, erisim kavramiyla agiklanmaktadir. Insanlarin, bir reklam
anlamak i¢in gecirdikleri zihinsel siire¢ su sekildedir: 18

1. Insanlar 6nce bunun bir reklam oldugunu fark ederler.

2. Sonra bunun neyin reklami oldugunu belirlemeye caligirlar. Tanidiklar: bir bellek
adresine karsilik gelen; zihinlerinde zaten var olan bildik bir seyler ararlar.
Genellikle bu bir marka veya bir iiriin kategorisidir.

3. lzleyicilerin zihinleri bir bellek adresini belirledikten sonra reklamdan edinilen

yeni bilgiyi bu siralamaya gore depolayabilmektedir.

Reklam arastirmalarinda reklami hatirlatmaya yardimci olacak fotograf, kayith ses,
belge, video ¢ekimleri gibi bazi hatirlaticilar kullanilabilmektedir.” Basili yayinlarla ilgili

reklam aragtirmalarinda insanlara reklamlar1 gormiis olduklarimi fark edip etmediklerini

18 Sutherland, s.248.
1 Digital Storytelling Concept,
http://www.movinghere.org.uk/help/documents/A%20short%20guide%20t0%20digital%20storytelling.pdf (20 Kasim 2009)



anlamak i¢in bu reklamlar gosterilir. Radyo, reklam mesajin1 sesler, miizik ve kelimeler
vasitastyla verme becerisine sahip bir reklam mecrasi olmasindan dolay1 radyo hakkindaki
aragtirmalarda, yaymlanan reklam spotunu dinletmek yeterli olmaktadir.”® TV’ de durum
biraz daha farklidir. Video tertibatini ortalikta gezdirmek pek pratik degildir bu yiizden
reklamdan alinan karelerden bir dizinin insanlara gosterildigi bir yaklasim sik sik kullanilir.
Bu asamada tam olarak hangi karelerin gosterileceginin se¢imi énemlidir “zihinsel erigim”
reklamla en azindan bir dereceye kadar zihinsel temasi olmus oldugunu gdsterebilecegimiz

hedef izleyici yiizdesi olarak tanimlanir.?'
4 HaftallkiTopIam Erisim % 48

8 yas iizeri

* Haftalik degisimi gdsteren
kimlatif erisim dilimleri

Haftalarl,2,3, 4
44%

Haftalar1,2.3

Haftalar 1, 2 Q
Hafta 1 ‘D

Sekil 1.2. Bir reklamin toplam zihinsel erisimi
Kaynak: Max Sutherland ve Alice K. Slyvester, Advertising and The Mind of The

Consumer, Australia: Allen & Unwin Publishing, , 2000, s.251.

Reklamcilar i¢in 6nemli olan medya erisiminin diizeyinden ¢ok (gérme firsatlar),
zihinsel erisim diizeyidir. Bir haftada %90 toplam erisimi hedefleyen bir televizyon reklam
plan1 kag¢inilmaz olarak daha diistik bir “zihinsel erisime” sahip olacaktir. %90 erisim, hedef
izleyici kitlesinin %90’ 1min en azindan bir kere reklami “gdrme firsatina” sahip oldugu
anlamma gelir. Eger, bu % 60 oraninda zihinsel erisim saglarsa, bu reklamin hedef izleyici
kitlesinin %60’1na gosterildigi ve zihinlerine kaydedildigi anlamina gelir ki bu onu gormiis
olduklarimi fark etmeleri i¢in yeterlidir. Bir reklam medya plani, bir reklamin erigsmesi

gereken izleyici kitlesi biiytlikliiglinlin miktarini belirler. %28’lik bir erisim izleyicilerin

20 Jewler ve Drewniany, s.176.
2! Sutherland, s.250.
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%28’lik bir oranmin reklami gérme firsatt buldugu anlamina gelmektedir. Eger reklam bu
siire zarfinda birkac kez gosterilmigse toplam rakam “toplam erisim” olarak ifade
edilmektedir. Arastirmanin verilerine gére yayinlanan reklam bu siire zarfinda en azindan bir

kez hedef izleyici kitlesinin %48’ ine ulasmis olmaktadir.*

Erisim rakami reklam gosterilirken odada olan insanlarin sayisin1 gostermektedir. Bu
oran reklamin odanin i¢inde olanlarin hepsinde bir zihinsel erisim gerceklestigini gostermez.
Izleyiciler reklam aralarinda hareketsiz kalmak zorunda degildirler. Bazilar1 tuvalete giderken
bazilar1 da kanal degistirmeyi tercih etmis olabilirler. Thorsen ve Zhao’nun ¢alismasinda da
televizyonun agik oldugu siirenin yaklasik %18’ inde odada kimse yok iken, reklamlar
sirasinda bu oran yaklasik %40’ a ¢ikmaktadir. Reklamlar icin izleyici kitlesinin
biiyiikliigiiniin iclerindeki reklam kusaklarinda yayinlandiklari programdan daha az oldugu
kabul edilmektedir. Ornegin Amerika’da TV reklam izleyicilerinin programlarin gercek
izleyicilerinden %30 az oldugu varsayilmaktadir.” Televizyoncular reklamcilar tarafindan
erisim ve toplam erisim rakamlarinin zihinsel erisim rakamlar1 olmadiklar1 kabul
edilmektedir. Bunlar yalnizca reklami “gdrme firsati” olan insanlarin yiizdesidir ve bu sebeple
“zihinsel erisim” kavrami 6nemli kabul edilmektedir. Bir reklamin zihinsel erisim elde etme

sans1 ancak bunun altinda yatan psikolojik etkenlerin daha iyi anlasilmastyla arttirilabilir.**

Surherland insan zihnini bir bilinglilik 1rmagina benzetmektedir. Bu irmagin, baska
taraflara yoneltilebilse de, ya da bazen anlik olarak duraksatilabilse de tamamen
durdurulamayacagini sdylemektedir. Ona gore zihinsel uyaranlar akintiya neyin girecegini ve
akintinin ne yon alacagini etkileyebilmektedir. Reklamlar markay1 bu uyaranlardan bir veya
daha fazlasina baglamak iizerinde etki etmek {izere kullanilmaktadir. Bu sekilde tiiketicilerin
markay1 diistinme veya varligmi fark etme ihtimali ylikselmektedir. Bir reklam mesajinin
insanlarin hafizalarina kaydedilmesi (6rnegin “farki tadin” veya “son damlasina kadar iyi”)
markalar arasinda bazi farkliliklar oldugunun tiiketiciler tarafindan farkina varilmasina neden

olur.

22 Sutherland, s.250.
2 Franzen, s. 20.
24 Sutherland, s.251.
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Reklamin etkilerinden bahsedildiginde genellikle bir reklamin bir markay1 nasil
etkiledigi diistiniilir. Oysa reklamin etkisinin giicli, markanin degerlendirilmesine olan
etkisinden ¢ok alternatif —markalarin akla gelme sirasim1  etkileyebilmesinden
kaynaklanmaktadir. Reklamlarin, alternatif  drlinlerin  zihindeki siralamasini
etkilenebilmesinin temeli kitle iletisiminin giindem belirleme teorisinde yatar. Bu teoriye
gore: kitle iletisim araclar1 bize ne diislinecegimizi sOylemezler. Bize ne hakkinda

diisiinecegimizi sdyleyerek zihinsel giindemimizi belirlerler.*

Reklamlarin insanlar1 bu derece etkileyebilme giicli olmasi, igeriklerinde insanlarin
dikkatlerini c¢ekecek bazi uyaricilar kullanmalarindan kaynaklanmaktadir. Insanlarin
dikkatlerini ¢eken ve onlar1 harekete geciren uyaricilar arasinda diger insanlarin, yiiz ifadeleri,
el betimlemeleri ve gozleri sayilabilir. Bu insanin sosyal bir varlik olmasindan kaynaklanir.
Bu tarz duyusal faktorler her zaman islevsel bir sekilde kullanilamamalarina ragmen
reklamcilikta hala olduk¢a yaygin bir uygulama alanina sahiptir (erotik uyaricilar, kiigiik

¢ocuklar ve hayvanlar gibi).*

Diisiincelerin hatirlanilmasi i¢in kullanilan psikolojik terim belirginliktir. Reklamcilar
markalarinin diger markalar arasinda belirginleserek “daha 6nemli” oldugunun diistintilmesini
ve bu sayede popiilerlesmesini isterler.”” Belirginlik bir seyin belirli bir anda bilingli bir
zihinde ortaya ¢ikma durumudur. Reklamin bu ihtimali arttirmasinin bir yolu tekrardir. Bir
miizik pargasinin tekrar1 neticesinde zihinlere yerlesip unutulmasinin sebebi bu tekrarin
belirginligi arttirmasidir. Bir reklamin veya jingle’in tekrar1 benzer bir etkiye sahiptir.
Reklamin tekrar1 sayesinde tiiketicilerin zihinlerinde markanin belirginligi artmaktadir.
Psikoloji literatiiriine gore insanlar agina olduklar1 seyleri daha ¢abuk fark etmektedirler, bu
sebeple tiiketici tarafindan zaten bilinen markalar daha ¢abuk fark edilmektedirler. Markanin
reklaminin yapilmasi ve ambalaj, markanin daha hatirlanir olmasina yardim eder ve diger
markalar arasindaki belirginligini arttirir. Ambalajin reklamda tekrarli gosterimi ile markalar

daha hatirlanir hale getirilip, tiiketicilerin bu markalar1 rakiplerinden daha 6nce fark etmeleri

2 Max Sutherland ve S. Holden, “Slipstream marketing”, Journal of Brand Management, June 1997. 5.20.

% Giep Franzen, Advertising Effectiveness: Findings from Empirical Research, Oxon: NTC Publications, 1994, s. 35.
s.100.

2" Andrew Ehrenberg, Neil Barnard and John Scriven, “Differentiation or salience”, Journal of Advertising Research,
Nov./Dec. 1997, s. 7-14.
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saglanir.”® Reklamlarin tekrari reklamlarin hatirlanirligini arttirmasinin yanisira tiiketicilerin,
iriinleri talep etme isteklerini de arttirmaktadir. Tekrarin bu etkisi “dogruluk etkisi” olarak

ge + 20
bilinir.

Reklamlarin tek faydasi tiiketicileri satin almaya ikna etmesi degildir. Reklam ayni zamanda
tiiketicilerde markaya kars1 olumlu bir bakis acis1 olusturmakta da faydali olabilir . insanlar
bir gazete veya bir tiiketici raporu okuduklarinda ya da gevrelerindeki diger insanlarla

konustuklarinda bu olumlu bakis agisini daha da pekistirirler.*

Reklamcilar satin alma kararlarina tesir etmek icin reklamin alternatiflerini cagristirma
sekline etkide bulunmaya ¢alismaktadirlar. Reklami diislindiirmenin ve farkindaligini
arttirmanin diger bir yolu “ipucu vermek” tir. Bu ipuglar1 asagidakilerden biri olabilir:*'

e Bir reklamda “Just Do It”i (Sadece yap!) slogan1 goriildiigiinde,

e “onu almadan evden ¢ikma” ifadesiyle karsilasildiginda,

e  “bugiin nereye gitmek istiyorsun?”’ sorusu duyuldugunda akla ilk gelen diisiince

veya,

e  “Cross your heart” (S6z ver) ifadesi duyuldugunda,

o “Biftek nerede?” (Amerika i¢in) , “Banka nerede?”” (Avustralya icin) gibi

sorularla karsilasildiginda, diisiiniilen ilk sey bu ipuglarini olusturmaktadir.

Bir reklamin tiiketiciler tarafindan begenilmesi her zaman satin alma davranigina
donlismez. Buna ragmen reklamcilar, tiiketicilerin reklamlari hakkinda begeni duymalarini
isterler. Bunun iki sebebi vardir:**

1. Bir markanin reklami ambalajina benzer, yani markanin bir parcasidir. Giizel

kiyafetlerin kisiyi daha cekici gostermesi gibi bir markanin reklami da onun

cekiciligine katkida bulunur.

*% Sutherland, s.16-23.

% Scott Hawkins and Stephen Hoch, ‘Low involvement learning: memory without evaluation’, Journal of Consumer
Research, 19 September 1992, s. 212-25.

39 John Deighton, ‘The interaction of advertising and evidence’, Journal of Consumer Research, vol. 11, no. 3, December
1984, s. 763-70

31 Sutherland, s.17.

32 Qutherland, s.88.
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2. Tiketicilere rahatsizlik vermeyen ve onlarin begenilerini kazanan reklamlar,

reklam amaglarini gerceklestirme konusunda daha basarili sayilmaktadirlar.

Baz1 markalar bilgilendirici reklamlara agirlik verir. Digerleri daha ¢ok eglenceye
odaklidir. Reklamlarin verecek yeni bilgi ve mesajlar1 oldugunda daha iyi hatirlanmakta
oldugu goriilmektedir. Amerikali bir reklamcinin sdyledigi gibi: “Reklamlar esasen marka
hakkinda yeni bilgiler vermek veya yaymlamakla ilgilidir... ve bu yeni bilgiler markalarin
yasamasini, nefes almasim ve bilyiimesini saglayan oksijendir.”> Bilgilendirici reklamcilik
marka hakkinda bilgi sunar. Bu bilgi asagidakilerden biri olabilir:**

e yeni bir formiil (yeni, iyilestirilmis Colgate),

e markanin yeni bir yarar1 (plagi ortadan kaldirir, limon yiklidiir, sekersizdir),

e yeni bir ¢esit (yagsiz Pringles, kepek karsit1 formiil); veya

e bir fiyat karsilastirmasi (simdi 6nde gelen markanin yar fiyati)olabilir.

Reklamlar araciligiyla iiriin hakkinda verebilecek yeni mesaj ve bilgiler olmadiginda
eski mesajlarin taze ve eglenceli sekillerde yeniden ortaya koyulmasi oldukea sik rastlanan bir
durumdur. Bu reklamlar bilgilendirici degildirler ve tiiketiciler onlar1 zihinlerine yeni bir bilgi
olarak islemez. Bilgilendirme ortadan kalktiginda reklamlarin tiiketiciler tarafindan

begenilmesi daha ok Gnem kazanir.>

Markalar arasindaki farklar marjinal de olsa reklamlar tiiketici zihinlerindeki bu
farklar1 ortadan kaldirmakta oldukca etkili bir aragtir. Bir marka i¢in reklam markanin
kisiliginin bir par¢asini olusturmaktadir. Bir markanin reklaminin begenilmesi markanin da
begenilmesini saglamaktadir. Tiiketicilerin reklam tutumlarinin duygusal ve bilissel olmak
tizere iki boyutu vardir. Duygusal boyut tiiketicilerin reklama maruz kalmalar1 sirasinda
yasadiklar1 eglenmek, sikilmak, 6fkelenmek gibi duygulari tanimlamaktadir. Biligsel boyut ise
reklama maruz kalan tiiketicilerin bu maruz kalma sirasinda reklam hakkinda edindikleri her

tiirlii bilgi ve diisiinceyi icerir. Bilgilendirici reklamlar haber biiltenleri gibi izleyicisine net bir

33 Larry Bisno, ‘News, news and more news’, Breakthrough Marketplace Advertising Research for Bottom Line Results,
Proceedings of the ARF Key Issues Workshop, Advertising Research Foundation, November 1991, s.75.

34 SQutherland, s.86.

35 John Philip Jones, When Ads Work: New Proof that Advertising Triggers Sales, New York: Lexington Press, 1995, s.
66, 225, 229.

14



sekilde naklettigi bilginin alicis1 roliinii verir. Eglendirici reklamlarin farki izleme
deneyiminden hoslanmanin 6nem tagimasidir. Eglendirici reklamlar “drama” , “miizikal” ya
da “animasyon” sekillerinde olabilir. Bu tarz reklamlar marka hakkinda yeni bir bilgi
vermeseler de tiiketicilerin zihinlerinde farklilik yaratarak markanin belirginligini arttirip
marka ile ilgili sahip olunan imaj1 desteklemeye devam ederler. Bir eglence reklaminin marka
icin faydali olmas1 marka ile ne kadar biitiinlesmis olduguna baglidir. Baz1 reklamlar markay1
on plana cikartmazken bazilar1 yildizlagtirirlar. Bir reklam mesajimi alip onu bu sekilde
iletmek, mesaj1 yaratict bir sekilde yeniden yaratmaktir. Reklamlar bazen tipki sanat
eserleriymis gibi estetik fenomenlere benzetilebilirler (Coca-Cola veya Absolut vodka
reklamlar gibi). Tiiketicilerin eglendirmekten fazlasini gergeklestiren bu tarz reklamlara karsi
tepkileri diger reklamlara oldugundan oldukga farklidir. Arastirmalar bu tarz reklamlarin
tiikketicilere daha ¢ekici geldigini daha iyi hatirlanmakta olduklarini géstermektedir, Daha da
onemlisi reklam verilmek istenen mesaj dogru bir sekilde iletebilmis ise tiiketicilerin markaya

karst olan tutumunu olumlu yénde degistirebilir. *°

Krugman mesajin anlasilmasin1 saglamaya yonelik olarak insanlarin reklamlara
tepkisinde “psikolojik maruz kalis”in {i¢ asamasi oldugunu ifade etmektedir:*’

1. asamada, insanlar “Bu nedir?”.

2. asamada, “Ne diyor?”.

3. asamada, “Onu daha 6nceden gdrmiistim” derler ve zihinlerinde bir baglantiy1
kesme siireci baslar.

Psikolojik maruz kalislar her zaman maddi maruz kalislar ile ayni1 anda
gerceklesmezler. Bir psikolojik maruz kalisin gergeklesmesi i¢in tek bir maddi maruz kalig
yeterli olmayabilir. Yani bir reklamin hafizalara yerlesebilmesi i¢in tekrarlanmasi ve
tiiketiciler tarafindan bircok kez izlenebilmesi gerekmektedir. izleyici tarafindan ilk kez
goriilen bir reklam bu {i¢ asamadan herhangi birisine takilabilecegi gibi reklamin goriildigi

zaman sayisi da bu li¢ basamaktan hangisine gireceginin dogrudan bir gostergesi degildir.

36 Sutherland, s.88-90. . .
37 Erik Du Plessis, The Advertised Mind: Groundbreaking insights into How Our Brains Respond To Advertising,
London: Millward Brown Press, 2005, s.12.
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Sekil 1.3. Amerika’ da yayinlanan Yagsiz Pringles (patates ¢ipsi) reklami.
Kaynak: Max Sutherland ve Alice K. Slyvester, Advertising and The Mind of The

Consumer, Australia: Allen & Unwin Publishing, 2000, s.91.

Bir reklam dikkat cektiginde zihin otomatik olarak ondan anlam ¢ikarmaya
calismaktadir. Tiiketiciler anlagilmasi1 zor ve karisik reklamlari zihinsel olarak islemekte ve
hatirlamakta zorlanmaktadirlar. Dikkat dagitici ¢evresel faktorler ve reklama maruz kalinan
siirenin yetersiz olmasi gibi etkenler bu tarz anlasilmasi zor reklamlarin hatirlanirligini
azaltmaktadir. Shutherland’a gore reklamin zihne islenmesi siireci asagidaki basamaklardan
olusmaktadir:*®

e Once izleyici tarafindan bunun bir reklam oldugunu fark edilir.

e Sonra bu reklamin neyin reklami oldugu bulunmaya ¢aligilir. Ornegin reklamdaki

Pringles yazis1 fark edilir. Sekil 1.3.

e Zihin, bu bilinen bellek adresi hafizada belirlendikten sonra reklamdan elde edilen

yeni bir bilgiyi depolayabilecektir. Ornek olarak bu asamada Pringles’in bellek

adresine “yagsiz cips” 6zelligi de ilave edilir.

38 Sutherland, s.92.
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Bilinen Yeni

\\

Sekil 1.4. Bilissel Tepki
Kaynak: Max Sutherland and Alice K. Slyvester, Advertising and The Mind of The
Consumer, Australia: Allen & Unwin Publishing, 2000, s.95.
Reklamlarin izlenmesi esnasinda her faktor esit olarak dikkat cekmez. insan zihni

onceden bilinen bilgileri, yeni olanlardan oldukga farkli bir sekilde isleme egilimindedir. Bir
iletisimin icerigi, zihnimiz tarafindan iki sekilde smiflandirilmaktadir:®

e “bilinen”, “verili” bilgiler hatirlatilmaktadir.

e “yeni” bilgiler verilmektedir .

Zihin bir iletisimde neyin “yeni” ve neyin bilinmekte (“verili”’) olduguna dair ipuglari
toplar. Hatirlatic1 bir ifadeyle karsilastiginda ise sdylenen seyin zaten bellekte depolanmis
oldugunu varsayarak bilginin biliniyor olmasini dogru olmasina gerekce olarak gérmektedir.
Reklamlarda sik sik kullanilan “bildiginiz gibi” ifadesi tiiketicilerin iriinlerle ilgili yeni
bilgileri zihinlerine ¢ok daha g¢abuk kabul edip kolayca hatirlamalari i¢in kullanilan bir
yontemdir. Televizyon izleyicilerinin maruz kaldiklar1 reklamlarin sayisinin giin gectikge

artiyor olmasi, onlarin bu reklamlar1 hatirlamalarint ve iiriinler arasinda se¢im yapmalarini

gittikce zorlagtirmaktadir.

Tiiketiciler her giin yalniz bir kismini1 tam olarak zihinlerine isleyebilecegi yiizlerce
reklama maruz kalirlar. Bunlarin bazilar1 zihinlerden hemen silinip giderken, bazilar1 da
tamamen gozden kacirilabilir. Mark Tungate, Adland adli eserinde “markalarin kiiciik ama
yogun miizesinde gezmek onlarin Proustvari*® giiciinii deneyimlemektir” ifadesini kullamirken

hala hatirlanmakta olan pek c¢ok reklamin izleyicileri nasil etkiledigi sorusuna “durumlar ve

39 Sutherland, s.95.
0 Marcel Proust: hafiza ve hatirlama iizerine ¢alismalar yapmus olan {inlii Fransiz felsefeci.
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jingle’lar belleginizin biraz uzak bir kdsesinden baloncuklar gibi fokurdayarak geliyor ve

gozlerinizin dniinde bir tanima sokuyla patliyor”™*! ciimlesiyle karsilik vermektedir.

1.3. TELEVIZYON IiZLEYiCi ILiSKiSININ SOSYAL VE EKONOMIiK

BOYUTU

Ulkelerin ekonomik yapist tiiketicilerin satin alma davramglarinin iizerinde etkili
olabilmektedir. Klasik iktisat¢ilara gore; rasyonel ve ekonomik bir varlik olan insan, kendine
maksimum fayday1 saglayacak olan iiriin ve markalar1 tercih ederek kendisi agisindan
marjinal faydayr saglayacak sekilde bir satin alma egilimi gosterir. Toplumlarin yasam
standartlarin1 ve refah diizeylerini belirleyici nitelikteki cinsiyet, yas, egitim v.b. demografik
faktorlerin birer veri kaynag: olarak dikkate alinmasi ve yorumlanmasi, tiiketicilerin hangi
iiriin ve markalara istek ve ihtiya¢ duyduklarinin tespiti ve bu istek ve ihtiyaglarin bir satin
alma davranigina doniisiip doniismediginin saptanmasi agisindan reklamcilar i¢in en dnemli

verileri olusturmaktadir.**

Televizyonu olumlayan goriisler genellikle bu aracin teknolojik potansiyelini goz
oniline almaktadirlar. Olumsuz yaklasimlarin temelinde ise televizyon iletileri lizerine yapilan
elestiriler yatmaktadir. Ciinkii televizyon iletileri siyasal, toplumsal, ekonomik ve kiiltiirel

stireglerle baglantili olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Ornegin Japonya’da televizyon spotlarinin %80’i, 15 saniyelik reklamlardan olusurken
diger iilkelerde bu oran en fazla bunun iigte biri kadardir. izleyiciler arasinda kiiltiirel
farkliliklar oldugu gibi reklam bilgilerini isleyis sekilleri arasinda da gozle goriiliir farkliliklar
vardir. Bazi Kkiiltiirlerde {irtin  tanmitimlart  ve kullanic1  tanikliklar1  genellikle 1yi
algilanmamaktadir. Batil1 iilkelerin televizyon reklamlarinda olaylar baslangicindan itibaren
kronolojik bir sirayla ilerlerken Japonlar genelde bu siralamayr g6z Oniinde
bulundurmamaktadir.” Japon kiiltiirii gibi bir kiiltiirde 15 saniyelik tek bir reklamin etkili
olma ihtimali daha yiiksektir. Amerika’da, Avrupa’da, Asya’nin bazi boliimlerinde ve
Avustralya’ da diisiik katilimer izleyiciler ile bu nadiren gerceklesmektedir.* Amerikal

arastirmact Lee Weinblatt 15 saniyelik reklamlarin faydali yonlerini sorgulamig ve 30

4 Tungate, s.9.
2 Firlar, s. 114-115.
43 Sutherland, s.179.
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saniyelik reklamlarla baglayan bir yayin planinin, bunu hatirlatici nitelikteki, 15 saniyelik
reklamlarla takviye edilmesinin inanilabilir bir mesaji iletmenin en kolay yolu oldugunu
séyleyerek44 bunu baskalarinin aragtirma bulgulariyla da desteklemektedir.* Bu verilerin
sonucu olarak, giinlimiizde reklamcilarin kisa reklamlarin nasil bir zihinsel etkiye neden
oldugunu ve bunlan izleyiciyi etkilemek i¢in nasil kullanabilecegini 6grenmeleri daha da

onem kazanmaktadir.

Televizyonla ilgili elestirilere gelindiginde kitle iletisim araglar1 icerisinde en ¢ok
elestirilenin televizyon oldugu goriilmektedir. Olumsuz elestiriler, genellikle televizyonun
yayin igerigi iizerinde yogunlagmaktadir. Igerik siyasal, toplumsal, ekonomik ve Kkiiltiirel
stireclerle ilintili olarak ele alinmaktadir. Marshall McLuhan’ a gore televizyon, insan1 kendi
cevresinde birey olmaktan ¢ikartip, kiiresellesen diinyanin bir iiyesi yapmaktadir. Daniel
Lerner ve Wilbur Schramm, televizyonu 6zellikle ii¢lincii diinya iilkesi insaninin, Bati”ya

ulagma ve modernlesme ugrasisinda en etkili unsur olarak gordiigiini belirtir.*

Kitle iletisim araglarindan televizyonun izleyici ile iletisimi, sinema, tiyatro vb. sanat
dallarinin izleyiciyle iletisimi gibi bir anlam kurma siirecidir. Izleyici bu anlamlandirma
stirecinde televizyon karsisinda, edilgen degildir. Televizyondaki izlenceler dizi filmlerden,
belgesellere, ekonomik programlardan, reklam programlarina kadar izleyiciler tarafindan ve
onlarin istemleri dogrultusunda bicimlenmektedir. Anlamlandirma siireci, izleyicilerin
televizyon ya da sinema araciliiyla gonderilen iletileri alimlamasiyla baglamaktadir. Nesnel
gercekligin anlami, televizyon ya da sinemanin aracihigiyla izleyiciye ulasmaktadir. Izleyici
bu gercekligi, daha dnce belleginde var olan bilgiyle biitiinlestirir. iletiyle gdénderilen anlam,
izleyicinin algilama siirecinde iletinin yiikledigi anlamla biitlinleserek, nesnel ger¢ekligin

anlamlandirma siirecini ortaya ¢ikarir.*’

“Televizyon programlari, diger biitiin anlatilar -ya da metinler- gibi ancak izleyicilerle
etkilesim icinde gerceklesirler.” Televizyon karsisindaki her izleyici metinleri farkli bir
sekilde okumakta ve degerlendirmektedir. izleyici samldig1 kadar edilgen degildir. izleyiciler

programlar arasinda se¢gme yapabilekleri gibi metni alimlarken de elestirel bir degerlendirme

* Lee Weinblatt, ‘People meters for print’, Print Media Magazine, March 1990, s. 35-37.

45 Association of National Advertisers, Improved Marketing Productivity or Advertising’s Vietnam, New York, 1990.
46 Erol Mutlu, Televizyonu Anlamak, Ankara: Giindogdu Yayinlari, 1991, s.15-16.

47 Erol Mutlu, iletisim Sozliigii, Gelistirilmis 2.Basim, Ankara: Ark Yaymevi, 1995, s.41.
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yapabilmektedir. Televizyon izleme deneyimi bir deneyimlemedir. Her deneyimleme edimi
gibi, bu da deneyimi yasayan bireysel izleyicilerin “fiili” katilimin1 gerektirir. Fakat bu izleme
deneyimi, her izleyici i¢in farkl bir sekilde gerceklesmektedir. Bunda insanlar arasindaki
bireysel ve toplumsal farklar etkili olmaktadir. Televizyonla izleyici arasinda gerceklesen
iletisim, diger sanat ve iletisim bigimlerinde de oldugu gibi bir “anlam kurma” siireci olarak
gerceklesmektedir. Anlam ise gonderilen mesajin iceriginden bagimsiz olarak izleyicinin
mesaj1 alimlama asamasinda olugsmaktadir. Bu yoniiyle izleyicilerin televizyon yapimlarinda
anlamin olugmasi asamasinda bile etkin olarak katildig1 sdylenebilir. Bunun yani sira klasik
iletisim modellerinin tersi olarak, izleyicinin etkinligini yalnizca “kod ag¢imi” edimiyle
sinirlandirmamaktadir. Kod ag¢imlama edimini bir kodlama olarak degerlendiren Mutlu,
izleyicinin alimladig1 icerikten bagimsiz olarak kendi “bildirimi” kodlayarak daha da etkin bir
konuma geldigini savunmaktadir. Boylece televizyon-izleyici etkilesiminde tek tek her birey

bilingli ya da bilingsiz olarak anlam yaratilmasina katkida bulunmaktadir.*

Izleyicinin televizyon karsisindaki caresizligini ve edilgenligini dile getiren en énemli
kuramcilardan biri George Gerbner’dir. Gerbner’in “ekme” (cultivation) kuramu; televizyonun
izleyiciler iizerindeki etkisinin kisa siireli ve parcali bir etki olmaktan ¢ok uzun dénemli ve
kalict bir etki oldugu goriisiinii icermektedir. “Ekme kuram1” yogun olarak televizyon izleyen
bir bireyin, televizyonun kendisine sundugu 6grenme programinin etkisinde kalarak hayati ve
diinyay1 algilamaya basladigin1 ifade etmektedir. Bireyler bir siire sonra gercgekligi,

televizyonun yeniden kurguladigi simgesel gerceklik olarak algilayabilmektedir.®

Avrupa’ da basta Ingiltere’ de olmak iizere televizyona yonelik elestirel kiiltiirel
calismalar gelistirilmistir. Bu c¢alismalarin &nde gelenlerinden biri Ingiliz Birmingham
Kiiltirel Calismalar Okulu’ndan Stuart Hall’un etki arastirmalaridir. Kodlama ve kod
acimlama arastirmalariyla televizyonun etkileri konusunda yeni bir bakis agis1 gelistiren Hall,
televizyon programlarint bir metin olarak kabul etmekte ve bu metinlerin farkli okumalara
tabi tutuldugunu oOne stirmektedir. Hall’a gore izleyiciler televizyon metinlerini; hakim
okuma, pazarlikla okuma ve muhalif okuma olmak {izere ii¢ tiir okumadan gecirmektedir.

Hakim okumada televizyonun verdigi mesajlarin tamamu izleyici tarafindan kabul edilmekte;

48 Mutlu, Televizyonu Anlamak, s. 13-14.
4 Erol Mutlu, “Ne Olacak Bu Kamu Yaymeciligimn Hali?”, Medya Politikalari, D. Beybin Kejanlioglu v.d.(der) iginde.
Ankara: Imge, s. 98, aktaran: Tekinalp, s. 304.
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alimlanmaktadir. Pazarlikli okumada bazi mesajlarin kabul edilip bazilarinin ise reddedildigi

goriilmektedir. Muhalif okumada ise mesajlarin tamamu izleyici tarafindan reddedilmektedir.™

Yine televizyon karsisinda izleyiciyi etkin bir konuma yerlestiren kuramcilardan biri
de John Fiske’dir. Insanlarin televizyon izleme edimini bir anlam kurma siireci olarak gdren
Fiske, izleyicinin televizyon karsisinda caresiz olmadigini savunmaktadir. Buna gore Fiske,
izleyicinin televizyon karsisinda sinirsiz bir 6zgiirligiiniin oldugunu ileri stirmektedir. Ona
gore izleyici televizyona baktig1 andan itibaren sinirsiz bir 6zgiirliik i¢inde anlam kurmaya
baslamaktadir. Televizyon kiiltiir endiistrisinin dinamikleri i¢inde olusturulmamakta aksine
toplum tarafindan insa edilmektedir. Fiske’nin goriislerinin temelinde; kapitalist egemen
kiiltiir dreticilerinin bireylerin diisiinmesini ve farkli anlamlar {iretmesini higbir zaman
engelleyemedikleri, bunun yerine 6znelerin olusturdugu farkli anlamlar1 yeniden iireterek
pazarladiklar1 diisiincesi yatmaktadir. Fiske, izleyicilerin televizyonu denetim altina

alabilecegini ve mesajlari secebilecegini 6ne siirmektedir.

Schudson, Fiske’nin etkin izleyici tezine karsi gelistirdigi tezde, genel izleyicinin
kiltlirii kullanirken segici oldugunu, diistindiigiinii ve kurdugunu; ancak elit izleyiciye gore
cok daha yaratici ve elestirel tepkiler veremedigini savunur. Elestirel izleyici bir sanat
iriinlinii birka¢ kez inceler ya da ilgili kimselerin goriisiine bagvurur; bir baska deyisle, bu
insanlar bazi kiiltiirel nesneler karsisinda digerlerine gore cok daha elestirel, daha etkin,

oyunbaz veya daha yaratici olabilirler.”!

Etkin izleyici tartismalarina farkli bir agidan bakan kuramcilardan ikisi Postman ve
Powers’tir. Konuyu ideolojik yapr i¢inde ele alan kuramcilar temelde; kiiresel diinyada
medyanin ticari yiikselisi karsisinda holdinglerin siyasi ve ekonomik giicline yenik diisen
izleyicilerin perspektifinde ele almaktadir. Postman ve Powers bu biiyiik gii¢ karsisinda ancak
etkin bir izleyici olunarak ayakta kalinabilecegine vurgu yapmaktadirlar. Onlara gore etkin
izleyici; ...televizyon programlarini bir siizgecten gecirip neyi kabul edip etmeyecegine karar

veren, daha dogrusu, izledigi her seyin verilmek istenen mesaj dogrultusunda etkisi altinda

59 Erol Mutlu, “Ne Olacak Bu Kamu Yaymcihgmin Hali?”, s. 101, aktaran: Tekinalp, s. 304-305.
ST Erol Mutlu, Televizyon ve Toplum, Ankara: TRT Egitim Dairesi Bagkanligi, 1999, s.195-196 aktaran: Tekinalp, s. 306-
307.
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kalmayan, kendi deger yargi ve kiiltiiriine uygun bir ayiklama ile mesajlar1 kendisine
uyarlayan veya reddeden izleyici anlamindan ¢ok; televizyonun ne oldugunu bilen, televizyon

icerigi konusunda egitilmis izleyici anlamina gelmektedir.*?

Postman ve Powers’in dikkatleri ¢ektikleri nokta bilingli bir medya tiiketicisi olmak
anlaminda son derece 6dnemlidir. Tiirkiye’de de son yillarda iizerinde uzun siire tartisildiktan
sonra ilkdgretim okullarinda ders olarak okutulacak olan medya okur-yazarligi, bu agidan
isabetli bir adimdir. Su an pilot uygulama olarak bazi ilkogretim okullarinda okutulmaya
baslanilan dersin, kiigiik yaslarda bilingli bir televizyon izleyicisi olma aliskanligin1 edinmek
anlaminda gerekli oldugu goriilecektir. Izleyiciyle televizyon arasinda zihinsel bir iliski
bulunmaktadir. Bu iliski kisi farkinda olmasa bile kendiliginden gelismekte ve izleyiciyi etkisi

altina almaktadir.>

Medya igerigi, diinyamiz hakkindaki gercegi iletmek veya derin diisiince ve duygulari
ifade etmekten ziyade, oncelikle satis i¢cin hedef kitleyi azami hale getirme giidiisiiyle
olusturulmaktadir. Kamuoyu, kendi haline birakilirsa, ulus ve diinyanin yiiz yiize geldigi
ivedi, belki de kahredici sorunlardan kacginarak, inatla aydinlanmaktan c¢ok eglenceye
siriiklenir. Medya toplum standartlarini siirdiirmek, gelenekleri ayakta tutmak ve begeni

diizeyini yiikseltmekte 6nemli bir paya sahiptir.>*

Jankowski ve Fuchs medyanin toplumu eglenceye siiriikleme giicii halkindaki
goriislerini “ne yazik ki, acty1 dindirecegini umdugumuz ¢ogu avuntu -alkol, siirekli kanal
degistirerek televizyon izlemek, giliniibirlik iligkiler- bizi depresyona diisiirebilecek, yozlasmis
dikkat ¢ekme bigimleri olmalarindan dolayi; gercekte pek ise yaramamaktadir” sozleriyle
ifade etmekte ve insanlarin kendilerinin ve iligkilerinin potansiyellerini kullanmamalarinin
yasamlarma anlam kazandiracak daha biiylik ¢ergevelerde kendilerini gérme ihtiyacini
dogurdugunu sdylemektedirler. Insanlar’in gerilimli bir giiniin ardindan rahatlamaya
ihtiyaclar1 oldugu zamanlarda bile televizyon izlemek yerine daha zahmete deger ugraslarla

vakit gecirebilecekleri bir potansiyellerinin oldugunu sdzlerine ekleyen diisiiniirler, televizyon

>2 Sermin Tekinalp, Camera Obscura’dan Synopticon’a Radyo ve Televizyon, Istanbul: Der Yayinlart:356, 2003, s. 309.
53 Mutlu, Televizyonu Anlamak, s.11.

5% Gene F. Jankowski ve David C. Fuchs, Television Today and Tomorrow, New York: Oxford University Press, 1995,
s.133.
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izlemeyi alkolizm ve capkinliga benzetmekte bu bagimliliklara sahip bireylerin televizyon
izleme isteklerini iyi programlar izlediklerini sdyleyerek olumlamaya calistiklarini ifade
etmektedirler. Konunun bu asamasinda, @inlii “engin gorak arazi>” sdyleminin bir ifadesi

bulunmaktadir.>®

“Engin ¢orak arazi” ile ima edilen yarg1 televizyonla ilgili belirli bir goriisii barindirir.
Bu goriis, televizyonu gercekte nasil kullandigimiz konusuyla ilgilidir. Ciinkii televizyonun
neleri yapip neleri yapamayacagi konusu televizyonla ilgili tiim beklentilerimizi
belirlemektedir. Minow’a goére Amerika’daki en Onemli egitim kurumu televizyondur.
Amerika’nin 6nde gelen gazetecilerinden E.B. White’da; “televizyonla ya ayakta kalacagiz ya
da diisecegiz...bundan eminim...televizyonun modern diinyanin smmavi olacagina
inantyorum” sdzleriyle Minow’un engin ¢orak arazi sdylemini desteklemektedir. Minow un
konu hakkindaki diisiincesinin farki televizyonun bir kotiiliik olarak degil harcanan bir firsat
olarak sunulmasidir. Robert N. Bellah’imn 1991°de yazmis oldugu eseri The Good Society’de
bahsedilen; yalnizca kendimizi degil, tim toplumu da bizimle beraber gelistirmeyi
hedefliyorsak televizyon izlemeyi birakip kitaplara geri donmemizin gerekliligidir. Minow ve
White televizyonun, biitiin bir toplumu iyiye veya kotiiye yonlendirmeye muktedir kiiltiirel bir
giic oldugu, goriislinii paylasmaktadirlar. Minow’un “televizyon Amerika’nin en 6nemli
egitim kurumudur” sozleriyle anlatmak istedigi, dmiirleri boyunca televizyona maruz kalan
izleyicilerin televizyondan, baska herhangi bir kaynaktan daha ¢ok sey 6grenmesidir. Minow’
un bu noktada kastettigi sey egitim kurumlariyla kazanilan bir 6grenme degil, maruz
kalmadir. Minow, bir televizyon ekranina maruz kalmay1 gercek bir egitim kurumunun biitiin
diizenegine- 6gretmenler, miifredat, kitaplar ve sinavlar, ki tiim bunlara kabul etme, devam
etme ve sinavda yeterlilik sartlar1 eslik eder- es tutmamaktadir. Televizyonda bu 6zelliklerin
hicbirisi yoktur. Bir egitim kurumu genel olarak kabul edilen kullanimina da hig
uymamaktadir: “O bir bilgi ve eglence kaynagidir.” Egitim kurumlarinin televizyondan farkli
olarak cezalandirma yetkileri de vardir. Bu kurallar tesadiifen olusmamstir. Belirlenmis bir
miifredatin kitlelere iletilmesi olarak tanimlanan egitimin etkili olmasi i¢in bunun gerekli

oldugu belirlenmistir. Ogrencilerin siif denilen 6zel yerlere kapatilmasi, cezalarm ve

> Engin corak arazi: Ingilizce’ de vast wasteland olarak ifade edilen televizyon programlan icin elestiri deyimidir. Amerikan
Federal {letisim Komisyonu Direktdrii Newton Minow’ un 1961” deki Television and the Public Interest adl1 konusmasindan
alinmig bir terimdir.

56 Jankowski ve Fuchs, s.131-132.
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odiillerin kullanilmas1 ve sinavlar yine bu gerekliliklerdendir. Ayrica bu tedbirlerin
uygulanmasi ve denetlenmesi i¢in egitmenlere ihtiya¢ vardir. Bu sistem i¢in gerekli fiziksel
techizata; binalardan kara tahtalara kadar devasa paralar harcanmaktadir. Ne televizyon ne de
bir bagka aracta bu Ozelliklerden hicbirisi yoktur. Televizyonun kitaplardan, filmlerden,
oyunlardan, dergilerden veya gazetelerden daha fazla egitici oldugu soOylenemez. Bu
kaynaklarin timi bilgi verebilir ve egitim siirecinde kullanilabilir. Fakat bir egitim

kurumundaki egitim bu araglarin ilk amaci degildir.”’

Konunun diger yiizii olgularin eglencelik yanidir. Baudrillard’da 6zellikle 1980’li
yillardan sonra televizyonun bir bilgi ve haber verme araci olmaktan ¢iktigini1 ve reklamin
kapitalist sistem icindeki roliinii pekistirici bir hal aldigini st')ylemektedir.58 Unlii oyuncu
Humphrey Bogart’in televizyona yonelttigi elestiri de Baudrillard’la ayn1  yondedir.
Televizyon bircok Onemsiz ahlaki Ogretiyi ortaya koymasina karsin, konu bu o6gretileri
uygulamaya geldiginde ayn1 kamusal fayday1 gostermekte yetersiz kalmaktadir. Dikkatimizi
stirekli olarak insanlik halinin tatsiz gergekliklerinden bagka tarafa ¢evirerek, onlar biitiiniiyle
hissetmekten bizi korurken, aym1 zamanda onlarla ¢ok yakindan ilgilenmekten de bizi
alikoymaktadir. Bu karmasik bir suglamadir, burada televizyon hem sakinlestirici hem de
uyarict olarak iki islevi birden gérmektedir. Bogart’in goriisiinde oldugu gibi, bir yandan

yiizeyselligi tesvik ederken diger yandan da “ufak ahlaki dersler” vermektedir.”

Izleyiciyle televizyon arasinda zihinsel bir iliski bulunmaktadir. Bu iliski kisi farkinda olmasa
bile kendiliginden gelismekte ve izleyiciyi etkisi altina almaktadir.®® Televizyon, izleyiciler
tizerinde derin etkilere sahip olmakla kalmamakta(salt halka sevdirmek ve ikna etmekle
yetinmeyip, bir de olumsuz davranigsal degisim de dahil olmak {izere, fiilen davranissal
degisim de tiiretebildiginden) bir anlamda onlara boyun egdirmektedir. Medyanin bu etkileri
nasil basardigi sorusu tekrar tekrar incelenmis, ancak konunun tam merkezinde ¢ikan bir
zorluk nedeniyle tam olarak cevaplanamamistir. Hi¢ kimse, kisisel karsilasma aninda nelerin

(kelimeler ve resimlerin, ekrandan bireysel bilinci i¢ine alan karmagsik bir siire¢ler agina

37 Jankowski ve Fuchs, s.127-132.

58 Firlar, s.129.

59 Jankowski ve Fuchs, s.135.

0 Mutlu, Televizyonu Anlamak, s.11.
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tasindiginda nelerin ortaya ciktigini) olup bittigini yetkin bir bicimde sdyleyememektedir.

Aragtirmalarin biiyiik ogunlugu bu alana girmekten dahi aciz kalmaktadir.®!

Wilbur Schramm, The Process and Effects of Mass Communication adli eserinde
insan iletisim sistemini en basit haliyle bir kaynak, kodlayici, sinyal, kod ¢oziicii ve alici
olarak tanimlamaktadir. Kisiler arasi iletisimlerde, kaynak (kodlayici) bir kisi, alict (kod
¢oziicli) ise bir bagka kisidir. Sinyal ise iletilen seylerdir; kelimeler, resimler, goriintiiler,
mimikler, isaretler, hatta sessizlik dahi olabilir. Kitle iletisiminde bir organizasyon, kaynak
(kodlayici) gorevi tistlenebilir. Kaynak gorevi listlenen organizasyonlar kodlamayi, izlemesi
tasarlanan izleyici kitlesinin ¢dzebilecegi sekilde diizenlemeye ¢aba gdsterir. Bu c¢aba ise
izleyici kitlesinin ¢ogunlugu i¢in ortak olabilecek bir dil kullanmay1 gerektirir. Schramm buna
“grup kodlamas1” adin1 vermektedir. Etkileri saptamadaki sorun, “grup kodlamas1” nin yani
sira "bireysel kodlama”nin da var olmasindan kaynaklanmaktadir. Her okuyucu, dinleyici
veya izleyici bir bireydir. Her birey televizyon izleme deneyimine, televizyon verisinin
kendilerine ulastig1 ana kadar yasadiklar1 6zgiin deneyimlerini de katarak deneyimlemektedir.
Schramm’in deyisiyle, bu “6zgiin deneyimler" kisilik 6zellikleri, yagsanilan durumlar ve grup
etkisi"nin bir bilesimidir. Bu degiskenler, televizyon izleme deneyimine miidahale edebilen ve
bunu filtreleyebilen bir degiskenler agini temin ederler. izleyicinin televizyon icerigi ile her
karsilagsmast bu degiskenlerden gegerek filtrelenir. Bu nedenle de, kitaplar, gazeteler,
demecler veya herhangi baska bir aragta oldugu gibi televizyonda da, higbir kargilasma, ayni
kisi tarafindan deneyimlense dahi asla tam olarak birbirinin aynis1 degildir. I¢ degiskenler
herkes i¢in farklilik gosterdiklerinden, izleme, okuma ve benzeri deneyimden alimlanan
herkes i¢in farklidir. Bu ayni zamanda kisilerin medya iletilerini biligsel olarak islemden
gecirme bicimidir. Ekranlarda ne oldugu kadar kisilerin zihinlerinde ne oldugu da 6nem
tasimaktadir. Ikisi arasindaki fark ne kadar biiyiik olursa, gercekle temas o kadar az
olmaktadir. Ozet olarak, televizyon, diger herhangi bir ara¢ gibi izleyici kitlesinin gercek
cikarlar1 ve gercek gereksinimlerine karsilik verdiginde ise yaramaktadir. Bunlar dikkate
alinmadiginda, yani igerik kullanict duyarhliklar1 dikkate alinmadan yukaridan dayatildiginda,
televizyon seti sadece belirli bir goriisiin ya da eglence anlayisinin dayatildigi ya da

sozciiliigiiniin yapildig: bir ara¢ haline gelmektedir. Insanlar medyaya salt tepki gostermezler,

81 Jankowski ve Fuchs, s.143.
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medya ile iletisimde de bulunurlar. izleyiciler kendi deneyimlerini, kendi bilgilerini, kendi
degerlerini de ekranda gordiiklerine katarlar. Onlar lizerindeki nihai etki tam bir degiskenler
dizisinin sonucudur. iletisimde, olaganiistii gelismelerin oldugu bir ¢cag yasamaktayiz. Birey
ile medya arasindaki iliskiyi daha derinlemesine irdeledik¢e ulastigimiz sonuglar hakkinda
akilcr olctitler gelistirmemizin daha da 6nem tasidigi ortaya ¢ikmaktadir. Jankowski’ye gore
bunu yapmamis olmanin cezast genelde (siyasal, mali veya baska tiirlii) basa ¢ikilmas1 ¢ok
daha zor olan gerceklerin yerine, “bizi rahatsiz eden suretleri”ni saptamaya devam etmek ile
simirli kalmaktadir. Bu disiincelere destek olarak televizyonun bir reklam araci olarak
giiciinden de bahsetmek miimkiindiir. Insanlarin aynen bir iiriinii satin almalar1 gibi aym
nedenle televizyonda gormekte olduklarn fikirleri, yasam tarzlarini, deger sistemlerini ve
benzerlerini de aldiklar1 goriilmektedir. Bir tirliniin sirf reklamini yapmak (televizyonda veya
herhangi bagka bir yerde) onun satin alinmasini garanti altina almak icin yeterli degildir.
Tiiketici televizyona maruz kalip reklam iletisini aldiktan sonra bir karar vermektedir. Bu
karar ise her zaman reklamcilarin umut ettigi gibi olmamaktadir. Burada bahsi gecen
izleyicilerin, toplumsal olarak desteklenen, onaylanan ve onlara bir fayda saglayan (bir dis
macunu markasini degistirmek, bir binek arabasi satin almak, bir cihazi denemek) satin alma
kararlaridir. Izleyicilerin reklam mesajim1 alimlayrp bunu bir satin alma davranisina
doniistiirmeleri, televizyonun igerigini benimsediklerini ve hi¢ elestirmeden aracin geri
kalanindan ayirdiklarint gostermez. Fiilen yasa tarafindan cezalandirilmasa da, toplum
tarafindan agik bir bigimde kabul gérmeyen siddet eylemleri ve diger toplum dis1 davraniglar
da aym sekilde izleyici tarafindan kabul gérmemektedir. Jankowski’ye gore televizyonun tek

yonlii bir etki makinesi oldugunu varsaymak insan dogasina aykir1 bir seyi farz etmektir.*

CBS Televizyonu, 1960°ta “The People Look at Television” adli arastirmasinda
izleyenlerin, programlardan aldiklar1 fiili hazzi da Olgmeye yonelik bir calisma
gerceklestirmistir. Bu arastirma temelde, insanlarin ge¢mis yillarda oldugundan daha fazla
televizyon izlemekte olduklarini, buna karsin ge¢miste izledikleri az sayida programdan almis
olduklar1 tatmini bu giin daha fazla program izlemelerine ragmen alamadiklarini ortaya
koymaktadir. Bu "cifte goriis"; kismen, daha onceden sozi edilen kiiltiirel ve toplumsal

gliclere bagli olabilse de asil farklilik televizyonun giderek artan bigimde okul veya devletten

62 Jankowski ve Fuchs, s.144-149.
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pek de farkli olmayacak bi¢imde kendi kullanimlarinin disinda bir varliga sahip bir kurum

olarak goren, kamu algilamasindan ileri gelmektedir.®®

Televizyon giindelik yasamin Oylesine ayrilmaz bir parcast olmustur ki, insanlar
kendilerine en yakin bildigi, hissettigi arkadaslar1 i¢in kullandiklar1 deyimlerden, “bizden
biri”, “igimizden biri” terimlerini artik bu ara¢ i¢in de kullanabilmektedirler.®* Televizyona
olan ilgi, Ozellikle gelismis {lilkelerde bu aracin yasamin vazge¢ilmezi haline gelmesiyle
sonuclanmistir. Gelismemis ve gelismekte olan iilkelerdeki egilim de bu yondedir. 2002 yili
verilerine gore gelismis tilkelerde her 10 kisiye 8 televizyon diiserken Tiirkiye’ de bu rakam
4,2’ dir. Avrupa Birligi iilkeleri ortalamasi, her 10 kisiye 6 televizyon seklindedir. Televizyon
sayisinda en carpici rakama sahip olan Isve¢’te ise hemen hemen kisi basma 1 televizyon

diismektedir. Isve¢’ i sirastyla Ingiltere, ABD ve Norveg takip etmektedir.*

Televizyon yayinlart 1930-1945 yillar1 arasinda gelismesini siirdiirmiis, 1945-1960
yillar1 arasinda olgunluk donemini gegirmis ve 1960 yilindan sonra gelismede altin ¢aginm
yakalamistir.®® 1950°1i ve 1960°l1 yillar Tiirk toplumunda gesitli degisimlere yol agmustir.
Kentlesme olgusu ortaya ¢ikmistir. Toplumsal agidan kentlesme olgusunun, ekonomik agidan
kapitallesme olgusuyla birlikte artan bir diizlemde hareket etmesi, toplumda sagliksiz bazi
durumlar yaganmasina yol agmustir. 1960’ It yillarda biiyilik bir boliimii montaja dayali olan
sanayilesme hiz kazanmis, kapali ekonominin pazar i¢in liretime gegmesi, gegmisten beri siire
gelen giic yasam kosullari, tarimdaki yoksullugun fazlaligi, koyliileri biliyiik kentlere ve dis
iilkelere (o6zellikle Almanya’ya) gitmeye zorlamistir. Bu donemde baslayip devam eden
plansiz ve sagliksiz kentlesme, gecekondu semtlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Daha
iyl yasam kosullarin1 diisleyerek kentlere gelen bu insanlar, kente benzer gecekondularda
oturan, kentteki mesleklerden ayri meslekler -kapici, simit¢i, odaci, boyact vb.- de ¢alisan,
oturduklar1 yerlerden c¢alistiklar1 yerlere miniblis ve dolmuslarla giden farkli bir kiiltiir

olusturmustur. Boylece insanlar ne koylii ne de kentli olan ayri bir kimlige biiriinmiislerdir.®’

83 Jankowski ve Fuchs, s.140.

6 Mutlu, Televizyonu Anlamak, s. 10

65'S. Nanthikesan, “Trends in Digital Divide”, http://hdr.unds.org/docs/publications/background _papers/nanthikesan.doc, (7
Kasim 2006)

56 Safiye Kirlar Barokas, Reklam ve Kadin, istanbul: Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti Yaymlari, 1994, s.12.

67 Burgak Evren, Tiirk Sinemasinda Yeni Konumlar, Istanbul: Broy Yayinlari, 1990, s. 32-35.
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Kentlerin hizli bir bigimde biiylimesi, kentsel gelismenin kontrol edilmesini de
zorlagtirmistir. Kontrolsiiz biiytime konut, su, elektrik, ulasim, okul ve saglik gibi hizmetlerin
saglanmasini giliclestirmis ve pahali olmasina yol agmistir. Bireyler bu sorunlari agmaya
calisirken kentte edinilen yeni isler, gelir elde etme bi¢imi, yeni bir yasama bi¢imini ve
tilketim aligkanliklarini beraberinde getirmistir. Bu durum kullanilan esyalarin yani sira,

insanlarin, konusma ve bos zamanlarini degerlendirme sekillerinin degismesine yol agmuistir.

Degisimin reklam {izerindeki etkileri, go¢ ve kentlesme ile onun yarattig tiikketim olgusuyla
da ilintilidir. Tiiketimcilik, 1950 lerden sonra yiiksek hayat standardina ulagsma hirsinin
dogmasi ve gelismesiyle ortaya ¢cikmistir. Bu gelismeler Tiirkiye’ de de etkin olmus, 1950
sonras1 tliiketim artmistir. Bu artisin baslica sebeplerini Kiligbay soyle 6zetlemistir: Birincisi,
cok partili rejime gegisin hareket ve canliliginin halkta verdigi degisik bir heyecan ve hizdir.
Genis bir halk kitlesi demokratik haklarla, sosyal haklar1 ve ekonomik haklar1 belli 6l¢iide bir
arada ele almis ve hayat standartlarin1 yiikseltme, bunu isteme ve bunu saglayacak yollar
arama ¢abasina girismistir. Ikincisi, tarim kesiminde gelirlerin hizla artmasi, yeni zenginlerin
ortaya ¢ikmasi ve bunlarin hizla tiikketime yonelmeleridir. Tarimin modernlesme ¢abalar ile
birlikte {iretim de artmistir. Bunun sonucu olarak tarim {iriinlerinden elde edilen gelir
yiikselmistir. Gelirin yilikselmesi yeni zenginler ortaya ¢ikartmis ve bu kesim tiiketime
yonelmistir. Ugiincii etken, kentlere gdgiin hizlanmasi ve kent ekonomileri, kent tiiketim
standartlar1 ile baglantiya gegcirilmeleridir. Kentlesme, beraberinde tliketim artigin1 da
getirmistir. Uretim yapan bireyler, kente go¢ ederek tiiketici durumuna diismiislerdir. Kdyde
kendi tretip kendi tiiketenlerin yerini, iliretenden alip karsilifini ddeyenler almistir. Son
asamada, kapali ekonomiden pazar ekonomisine gecistir. Serbest piyasanin olusmasi ile
titketim maddelerindeki ¢esitlilik ve bu iirlinlerin pazarlama bi¢imlerinin degismesi sonucu
tiketimi arttirmis, tiilketimin baslangici ile de, hizla artisi, mal ve hizmet pazarlamasinin
tilketime dogru yonelmesi ve kiiltiirel bakimdan basat duruma gelmesi tiikketim kiiltiirtiniin

olugmasini saglamistir.

Tiirkiye’ de kentsel yasam ile birlikte gosterigli tiiketim olgusuna rastlanmaktadir.
Giinliik kullanimi gerekli esyalarin yaninda, giinliik kullanim1 gerekmeyen arag¢ gereclerin de
satin alinmasi, evleri birer esya magazasi durumuna getirmistir. Bunun nedeni olarak

esyalarin, kullanim degeri disinda kisinin statiisiiniin gostergesi seklinde algilanmasi ve bu
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yolla toplumsal statiilerini asma, bir iist smifta yer alma Ozleminin gerceklesebilecegi
yolundaki inanglar1 gdsterilmektedir. Bu tlir harcamalar yapmak, gelirlerin artirilmasini
zorunlu kilmaktadir. Buzdolabi, televizyon, camasir makinesi, bulagik makinesi gibi ev

esyalar1 oncelikle borglanilarak alinmaktadir.®

58 Giilseren Giighan, Toplumsal Degisme ve Tiirk Sinemasi, Ankara, imge Kitabevi Yaymlar1, 1992 s. 50-52
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2.BOLUM: TELEVIiZYON REKLAMLARINDA KULLANILAN ANLATIM
BiCiMi TURLERi VE ANLATIM BIiCiMININ ETKILIiLIGi ACISINDAN
TELEVIZYON MECRASININ ONEMi

2.1. TELEVIZYON REKLAMCILIGI ACISINDAN ANLATIM BIiCiMi
KAVRAMI

Televizyon reklamciliginda kullanilan anlatim bigimleri, tiiketicilerin dikkatlerini
belirli bir noktaya ¢ekerek enformasyon kirliligi icinde fark edilmesi gittik¢e zorlasan reklam
mesajlarini, kendilerine has duygusal ve biligsel 6zelliklerle harmanlayip belleklerde iiriinle

ilgili bir farkindalik saglamanin hedeflendigi dikkat cekme mekanizmalaridir.

Joe Cappo giliniimiizde kablolu kanallarda on yil oncesine gore yaklasik %40 daha
fazla reklam (bu saat basina on alt1 dakikaya yakin bir rakamdir) ve promosyon yapilmakta
oldugunu belirtmektedir. Bu oran kablolu yayinlar i¢in daha fazla olup, saatte on sekiz
dakikadan fazlasini icerebilmektedir. Reklamlarin miisterilerin ihtiyaclarimi gidermeye
yonelik, yenilik¢i ve dikkat ¢ekici olma zorunlulugu eskiye nazaran giin gectikge artan bir
olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. ® Bir reklamin dikkat cekiciligi ve etkileyiciligi ise

anlatim bi¢imiyle dogrudan baglantilidir.

Rekabet sartlarinin yani sira iiriin 6zellikleri de kullanilan anlatim bigimini etkileyen
unsurlar arasindadir. Ornegin, gosterim (demonstrasyon) anlatim bigimi temizlik malzemeleri
gibi kolayda mallar igin yaygin bir bigimde kullamlirken’, fantezi anlatim bi¢imi daha gok
markaya iligkin imajlar ve semboller yaratmak amaciyla 6zellikli iiriinlerden; kozmetik

{iriinleri reklamlarinda kullanilmaktadir.”!

2.2.TELEViZYON REKLAMCILIGINDA KULLANILAN ANLATIM BiCiMi
TURLERI
Huntley Baldwin’in, 1982 yilinda yazmis oldugu Creating Effective TV Commercials

adli eserinde ortaya koymus oldugu televizyon reklam anlatim bigimleri hala gegerliligini

% Joe Cappo, Reklamciligin Gelecegi, Istanbul: MediaCat Kitaplari, 2003, s.165.

™ Ergiin Yolcu, “Televizyon Reklamlari ve Yapim Siirecine Bakis”, istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi, s.337,
say1:7, 1998, Istanbul

! Miige Elden, Reklam Yazarhg, istanbul: iletisim Yayinlari, 2005, 5.148.

30



korumakta olup c¢alismamizin bu boliimiine konu olan reklam anlatim bigimlerinin de
iskeletini  olusturmaktadir. Bu anlatim bi¢imlerinden giiniimiizde de televizyon
reklamciliginda yaygin olarak kullanilanlarin segilip orneklenecegi bu boliimde; taniklik
(testimonials), hayattan ornekler (slice of life), sunucu seslendiren (presenters), kullanim
uygulamalar1 (demonstrasyon), belgesel (documantery), miizikal (musical), Oykiilestirme
(stories), Uiriin yildizlastirma (product as star), kisilik sembolize etme (personality symbol),
fantezi (fantasy), mizah kullanimi(humorist), erotizm kullanimi (eroticism) , iinli kullanimi
(celebrity endorsement) anlatim bigimleri ele alinip kullanimlarina dair 6rnekler verilecektir.
Reklam anlatim bigimleri ¢ok ¢esitli olabilmekle beraber ¢cogu asagidaki genel kategorilerden

birine girmektedir.

2.2.1.Tanikhik (Testimonials)

Taniklik anlatim bigiminde iirlinii kullanip memnun kalmis tiiketiciler, tiriinle ilgili
diisiincelerini ve iriinii kullanmalar1 ile elde ettikleri faydalari, deneyimlerini ifade ettigi
varsayilan bir hikaye etrafinda anlatirlar. Taniklik anlatim bi¢imi biitiin reklam boyunca bir
kisinin konustugu bir formda yapilabildigi gibi bir sunucu kullanilarak da gerceklestirilebilir.
Genelde siradan insanlarin taniklifina basvurulan bu anlatim bi¢iminde popiiler bir kisinin
kullanimi1 i¢in o kisinin gilivenilirligi ile ilgili herhangi bir saibeye ag¢ik olmamasi

gerekmektedir.

Tanikliklar, kulaktan kulaga reklamciligin giiciinii televizyon reklamlarina ¢evirme
girigimidir. Gergek insanlar, kullanildig1 varsayilan {riine dair kisisel tepkilerini bildirirler.
Taniklar inandirict iseler tiiketici agisindan oldukga ikna edici olabilirler.” Taniklik anlatim
bicimi, gesitli formlarda kullanilabilir. Reklam boyunca iirlinle ilgili kendi deneyimlerini
anlatan birisinin, bir sunucunun veya sozcliniin kullanildig1 reklamlar olabilirler. Tanikliklar
birbirlerine bagli veya bir {iriin gosterimine serpistirilmis sekilde de kullanilmis olabilir.
Roportaj seklinde de gergeklestirilebildikleri gibi, “sokaktaki adam” veya taniklik edenin
filme alindigin1 bilmedigi bir “gizli kamera” ¢ekimi seklinde de olabilirler. Bir gizli kamera
¢ekimi olarak verilen bu tarz goriintiilerin 6nceden kurgulanmamis olmasi gerekir. Ciinkii

yapilan tanikligin giivenilir olmasi agisindan bu iirlinii kullanmamuis kisiler, kullanici olarak

72 Miige Elden, Reklam Yazarhg, Istanbul: letisim yaymlari, 2005, s.143-144.
73 Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, New Jersey: Prentice Hall, 1999, 5.456.
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gosterilemezler. Bir gizli kamera roportajinda aciklanan goriisler sirf birisi bunlar1 ifade etti
diye yaymlanamaz. iddianin desteklenmesi gereklidir. Taniklik yapan kisi tarafindan bir
sekerleme markasinin ¢ikolata oldugu i¢in begenildigi sdylenmisse, bu taniklik kullanilamaz.
Taniklik tamamen gercek bir insanin ger¢ek deneyimine dayaniyor olmalidir. Diizensiz veya

baglamsiz yorumlar alinamaz.”

Taniklik anlatim big¢imi ozellikle radyo reklamlar1 ve basili reklamlarda
kullanilmaktadir.” Tanikliklar, bir anlatim bigimi olarak oldukga etkili olmakla beraber her
zaman aym etkiyi gosterebilecek sekilde dogru insa edilemeyebilirler.”® Gercek sahis
onaylamalarinin arkasindaki ama¢ agizdan agza reklamciligin bir simiilasyonunu
resmetmektir. Tanikliklar bir uzman goriisliyle desteklenebilirler ama siradan insanlarin
tanikligina daha siklikla basvurulur. Bu tatmin olmus tiiketici teknigidir. Ornek olarak
ABD”de Broadway miizikallerinin reklamlarinda sik sik sov hakkinda hararetli bir sekilde
konusan gercek insanlar gosterilmektedir. Empati ve ayirt etme siireci “tatmin olmus
tiiketiciler” ne kadar ¢ok bize benzer goriiniirse tanikliklar1 da o kadar etkili olur. Sonug
olarak bir¢ok lilkede tanikliklar sik sik ciftciler, sihhi tesisatgilar veya insaat ustalari gibi
meslek gruplarina pazarlama yapan sirketler tarafindan onlardan birisi figiirii etrafinda
kullanilmaktadir.”” Tayfur’a gore yogunluk agisindan deterjan reklamlarinda ve piyasaya yeni
stiriilen irlinlerde sik¢a karsimiza ¢ikan bu anlatim bigimi daha ziyade kadin izleyicilere

yonelik olarak tasarlanmaktadir.”

2.2.2.Hayattan Ornekler (Slice of Life) (Sorun-Cé6ziim)

Giindelik hayatta herkesin basina gelebilecek bir problemin belirli bir iiriin yardimiyla
nasil da kolayca atlatilacagi anlatilir. Bu tarz reklamlarda sorun tanimlanirken; “yiginla
bulasik, dag gibi camasir” gibi ifadelere siklikla yer verilir. Reklami yapilan iiriiniin
kullanilmasinin ardindan soruna neden olan ve abartili ifadelerle ifade edilen durumun
ortadan kalktig1 gosterilir. Bu anlatim bi¢iminde ger¢ek sorun ve karakterler kullanilir.

Sorunun ¢6ziimii de sorun gibi gerceke¢i olmali ve sorunun ¢dziilme sekli de ayni sekilde

74 Huntley Baldwin, Creating Effective TV Commercials, Chicago: Crain Books, 1982, s.84.

> John Rossiter ve Larry Percy, Advertising Communications and Promotions Management, 2nd edn, New York:
McGraw-Hill, 1997, s. 285-295.

76 Franzen, s. 189.

77 Sutherland, s.104.

78 Giyasettin Tayfur, Reklameilik, Ankara: Nobel Yayin Dagitim, 2004, s. 101.

32



aciklikla verilmelidir. Tiiketiciye iirtin hakkinda bilgi veren kisi diizgiin giyimli, giizel
konusan bir uzman olmali ve tiiketici reklamin sonunda takdir edilmelidir.”’ Odiil bir
davranisin tekrarlanma olasiligini arttirir. Odiillendirme ile tatmin edilen tiiketici begenisi

tirliniin tekrar satin alma olasiligini arttirmaktadir. ¥

Bu formatta o6zellikle dikkat edilmesi gereken faktorler; sorunun hedef kitlenin
cogunlugunca paylasilabilir yapida olmasi, inandiriciligi arttirmak amaciyla ¢ekimlerin
miimkiin oldugunca ger¢ek mekanlarda gergeklesmesi, oynayan oyuncu ya da kisilerin dogal
davranmalari, iirliniin bahsi gecen soruna ¢oziim olusunun ¢ok net bir sekilde ispatinin
yapilmasi ve iirlinli anlatan kisinin konusma yeteneginin ve giyiminin diizgiin olmasi olarak

sayilabilir.®'

Her insanin basina gelebilecek bir olay ele alindigi i¢in oldukga sik kullanilan bir
anlatim bi¢imidir. Formata sayginlik ve inandiricilik katmak metin yazarimin gorevidir. Bu
konuda dikkat edilmesi gereken unsurlar su sekilde siralanabilir:*

1. Problem gercek olmali ve izleyiciyi ilgilendirmeli, aktdrler ona inandirici bir
sekilde tepki gostermelidir. Ornegin, kimi zaman bu tarz reklamlarda yakadaki kir
halkasinin kesfi bile esler arasinda dyle bir 1stirap yaratir ki izleyicilerin kafasinda
bu ciftin ger¢cekten dnemli problemlerle nasil basa ¢ikacaklar1 konusunda bir soru
isareti olusur. Problemin sunulus seklinde bir gerceklik hissi- gercek durum,
gercek karakterler- olmalidir. Mizah amaciyla abartiliyorsa (yakadaki kir halkast)
buradaki miibalaganin mizah amacl olaraktan yapilmakta oldugu izleyici
tarafindan anlasilabilmelidir.

2. Uriin (¢6ziim) inamlir bir sekilde sunulmalidir. Gerg¢ek yasamda reklamin
kahramant olan kadin tam da yerlerin kirli oldugunu fark ettigi anda komsular yer
temizleyici siseleriyle c¢ikip gelmezler. Bu, mizah veya abarti i¢in yapiliyorsa
komik ve a¢ik olmasina dikkat etmek gerekir.

3. Insanlar, siradan insanlar gibi konusmalidir. Reklamda kullanilan insanlar normal

insan davraniglart gosteren gilindelik hayatta karsilagabilecegimiz insanlardan

7 Yolcu, s.337.
80 Miige Elden, Ozkan Ulukdk, Sinem Yeygel, Simdi Reklamlar, Istanbul: Iletisim Yayinlari, 2005, s.151.
81
Elden, s.145.
82 Baldwin, s.76-78.
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olmaldirlar.®> Canli ve inanilir diyalog kullanmak gerekmektedir. Insanlar
normalde birbirlerine “satis” yapmadiklarindan zor, teknik {iriin agiklamasi i¢in dis
ses kullanilmas1 daha inandirict olacaktir.

4. Bir gosterim (demonstrasyon) katilmalidir. Birilerinin izleyiciye {iriiniin nasil ise
yaradigin1 gostermesi ve karakterlerin yaptigin1 sdyledigi her seyi yaptigini
kanitlamasi1 gereklidir.

5. Reklam bir 6diille sonuglandirilmalidir. Bu, problemin ¢6ziilmesindeki faydadir.
Ornegin, bir kadin biitiin reklam boyunca sacini giizellestirmeye c¢abalamigsa
duygusal karsilig1 kocasinin veya erkek arkadasinin giizel saglarina kompliman
yapmasidir.

6. Insanlarm ilgisini ¢ekecek bir mizah faktdrii kullanilabilir.

7. Karakterleri siluetler olarak degil sahsiyetler olarak kullanmak gerekir.
Karakterlerin tutum ve tepkileri, durum ve rolleri ile tutarli olmalidir. Iyi oyuncu
secimi, sahneleme ve yonetmenlik neredeyse iyi yazarlik kadar 6nemlidir.

8. Uriin adina konusan karakter otorite sahibi biri olarak konusmalidir. Bu format
dramatize edilmis, kulaktan kulaga reklamciliktir. Bu nedenle tavsiyede bulunan
sahislar ne hakkinda konustuklarini1 bilmelidirler. Bir postaci, deterjanlar hakkinda
inandiric1 tavsiyelerde bulunamaz ama bir manikiircii kadinlar i¢in yumusak
ellerin ne ifade ettigini bilecek konumdadir.

9. Bir par¢a zithk yardimci olabilir. Ornegin, bir reklamda kotii kahveleri ile ilgili
kocalarindan kii¢iimseyici sozler isiten kadinlar. Problemlerini ¢ézecek bir iirline

yapilacak tanikliga sempatiyle bakacaklardir.

Bu format iiriiniin insanlar1 ger¢cek yasam problemlerinden kurtardigr ‘gergek yasam’
durumunu dramatize eder:**

“Biiylik randevu bu aksam ama nefesim...”

“Rahatla Charlie. Bununla gargara yap...”

“Tavsiyen i¢in tesekkiirler dostum. Suzie ¢ikma teklifimi kabul etti.”

Yap1 oldukga basittir: (a) Kahramanin, izleyici tarafindan benzer kosullarda pek ¢ok

kez deneyimlenmis bir problemi vardir. (b) Ikinci asamada konu hakkinda iyi bir fikri olan

8 Kotler ve Armstrong, s.456.
8 Baldwin, s.74.
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biri ortaya ¢ikar (bir komsu, manav veya konunun ‘“uzmani” oldugu bilinen siirekli bir
karakter). Kim olursa olsun daha 6nce bu {iriinii denemistir ve igine yaramistir. (c) Kahraman
tirtinii dener ve Urlinli kullanmas1 problemini ortadan kaldirir. Bu tarz reklamlar probleminin
¢oziilmesinin ardindan bir kompliman veya Opiiciik benzeri bir oOdiilendirme ile

sonlandirilmaktadir.

2.2.3.Sunucu-Seslendiren (Presenters)
Mesajin, uygun bir sunucu se¢imi ile tek bir kisi tarafindan, etkileyici bir metin ve
gliclii bir konusma tarzi ile verildigi anlatim bigimidir. Gerektigi durumlarda ilging bir mekan

ya da dekorasyon kullamlarak daha gekici kilmabilir.®

Bir “yalniz iiriin” gdsterimine genellikle ekranda olup biteni aciklayacak goriintii dist
bir anlatim (dis ses) eslik edecektir. Ama agiklama ve satis kameranin oniinde goriinen ve
reklamda aktif, kisisel bir rol alan bir s6zcii tarafindan da yapilabilir. En basit form olarak bir
“stand-up sunucu” kullanilir. Bu sunucu, izleyicinin tanimadig1 veya reklamda belirtilmeyen
herhangi bir aktor, aktris veya sunucu olabilmektedir. Sunucular, izleyicinin hoslanabilecegi
icten bulabilecegi ve otoritesinden etkilenebilecegi kisiler arasindan secilmelidir. Bir sunucu
en azindan satis mesajini net ve kolay izlenebilecek bir sekilde verebilir. Sunucunun izleyici
ile empati kurmasi reklamin inandiriciligini da arttirabilir. Bir sdzcii, sunucuya gore daha ¢ok
sahsiyetiyle 6n plandadir ve reklamlarda asagidaki tiplemelerden birinde goriilebilir:™

1. Satic1 sozcii: Bu sirketin temsilcisidir. Gorevi izleyiciye sirket, Uriinleri ve
hizmetleri hakkinda bilgi vermektir.

2. Otorite sdzcii: Bu, alanda tanimig bir uzmandir. Onceleri “doktor” temas: siklikla
kullanilirken bugiinlerde iirlinii ve performansini degerlendirebilecek konumda
herhangi biri olabilir. Ornegin, bir bulagik makinesi deterjani, profesyonel bir
bulasike¢1 kullanilarak da tanitilabilir.

3. Uriin kullanicis1 sozcii: Bu, kisilestirilmis hedef tiiketicidir. Sozcii kisisel
deneyimleri ile iirinii sunmaktadir (her ne kadar bu ‘taniklik’ degilse de).
Yaklasim insani ve dogrudandir ve hedef izleyici kitlesi ile empati kurmak

amagclanmaktadir.

8 Elden, s. 146.
% Baldwin, s.78-79.
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4. Unlii sézcii: Bu, izleyicinin tanidig1 bir sahistir- Polaroid firmasi i¢in James Garner
ve Mariette Hartley, American Express icin Karl Maiden, British Airways i¢in
Robert Morley, Chanel i¢in Catherine Denevue ve Miller Lite beer i¢in ¢esitli
sporcu sahsiyetler kullanilmistir. Bu kisiler ikna edici olduklari derecede
etkilidirler ve kendilerine uyan {iriinler i¢in konustuklarinda daha da ikna edici
olurlar. Ornegin, araba sanzimanlaridan bahseden Zsa Zsa Gabor bu giivenilirligi
zorlayabilir.

5. Sahsiyet sahibi sozcii: Bu iiriin i¢in yaratilmig karakterdir. Cogunlukla sahsiyet
taninmis bir film yildizidir ama yildiz kendisinden ¢ok bir rolii oynar. Burada 6n
plana ¢ikan, sahsiyet ve akilda kaliciliktir. Bazi kisilerin oynadiklar1 reklamlardan
reklam sloganiyla anilip meshur olmasi s6z konusu olabilmektedir.

6. Patron sozcii: Bu, izleyicileri sirketin ic¢tenligi ve kendini adamighig ile etkilemek
icin yayma giren sirketin gergek baskani veya miidiiriidiir. Eastern Airlines i¢in
Frank Borman, Chrysler i¢in Lee lacocca, H&R Block icin Henry Block

Amerika’da bu tarz reklamlarda rol almis kisilere 6rnek verilebilir.

Reklamlarda tiiketicileri ikna etmek icin sik sik insanlarin bir sey yerine neden baska
bir sey almalarn gerektigine dair ifadeler yer almaktadir. Bu anlatim bi¢iminde bunu dile
getiren genellikle bir sunucudur. Bu tarzdaki reklamlar konusani gordiigiimiiz ve
gormedigimiz reklamlar olarak ikiye ayrilirlar. Haftanin iriinlerini ilan eden tipik bir
siipermarket reklaminda reklam verenler ¢ogunlukla goriinmez. Odak noktasi iirlinlerdir.
Konusmay1 yapan sahis sadece “dis sestir”. Ote yandan otomobil saticilarilarinin
reklamlarinda daha ¢ok saticinin kendisini ekrandaki konusmaci olarak gérmek miimkiindiir.
Bu tarz reklamlarda demonstrasyonlar yapilip izleyici veya dinleyicilerle etkilesime
gecilmeye ve onlarin katilimi saglanmaya g¢aligilir. Bu anlatim bigiminde dis sesin 6n planda
oldugu reklamlarda reklam mesaj1 izleyiciye herhangi bir zorlama olmadan verilirken
insanlarin fiili olarak goziiktiigli reklamlarda ise kimi zaman reklam mesajlar tiiketiciyi
rahatsiz edebilecek boyutta bir zorlayicilik igerebilir. Franzen’e gore bedensiz dis seslerinin
kullanildig1 reklamlar daha az dikkat cekebilmektedir.®” Ona gore bu durum bazi insanlarin

neden telefonda konusmay1 sevmedikleri ve insanlarla yiiz yilize konusmayi tercih ettikleriyle

87 Franzen, s.64.
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iliskilidir. Bir insanin mimiklerinin ve viicut dilinin goriinebildigi yani fiili varligiyla bilgi
verdigi bu konferans tarzi reklamlar tiiketiciler lizerinde daha etkili olmaktadir.

Reklami sunan ister reklam verenin kendisi ister kiralanmis bir yiiz olsun her zaman
anonim, bedensiz dig sesten daha etkili ve daha unutulmazdir. Reklamcilarin genellikle daha
az etkili olmasimna karsin dis ses kullanmaya devam etmesinin sebebi maliyettir. Ozellikle
uluslararas1 kullanim i¢in bir baska aksana veya dile ¢evrilmesi gerekiyorsa, dis ses kullanimi
daha ucuz ve daha esnektir. Bunun bir baska yolu da iinliileri dis ses olarak kullanmaktir.
Amerika’da baz1 6nemli reklam kampanyalarinda James Earl Jones, Richard Dreyfuss veya
Kathleen Turner gibi iinliilerin seslerini kullanilmaktadir. Bu tarz bir kullanima maruz kalan
tilkketici Once sesi tanidigini fark etmekte, sonra {inlii kisinin yiiziinii dogrudan reklamda
gormek yerine zihninde canlandirmaktadir. Bir baska kullanim sekli de dig sesi miizige
uyarlamaktir. Insanlar bir operaya gittiklerinde zihinleri bunu bir konferans izlemekten farkl
islemektedir. Bir reklamin dis sesi miizige uyarli oldugunda benzer bir etkisi vardir. Ornek
olarak Amerika’ da yayinlanmis olan Canon’un (You can on a Canon) veya Gilette (The best
a man can get) reklamlar1 verilebilir. Bu tarz reklamlar zihinlerde digerlerinden daha farkli ve
daha ¢ok bir deneyim gibi islenmektedir. Etkileri de daha belirsizdir. izleyenlerin reklam
zihinsel olarak isleme yolunu belli etmeden degistirmektedirler. Bu reklamlarin zihinlere

islenme sekli daha ¢ok bir miizikalin zihinsel olarak islenisine benzemektedir.®®

2.2.4. Gosterim (Demonstrasyon)

Gésterim  ve televizyon adeta birbirleri i¢in yaratilmuslardir.®® Bir {iriiniin
rakiplerinden istiinliiglinii ve kullanimdan sonra elde edilecek faydayi anlatmak agisindan
televizyon reklamlar1 igin en uygun anlatim bigimidir. Iyi bir gosterim carpicilik, satis
vaadiyle Ortiisme, kanitlanabilirlik, dogallik, anlasilirlik ve inandiricilik 6zelliklerini
tasimalidir. Bir gdsterim dort farkhi sekilde gerceklestirilebilmektedir. Uriiniin ne ise yaradig
ya da hangi ihtiyac1 karsiladigini gosteren agiklayici gdsterim (explonary). Rakiplerden
iistiinliik temasinin iki iirlinlin kiyaslamalarinin yapilarak anlatildigi yan yana gosterim (side-
by-side). Uriiniin kullanilmasindan nceki durum ile kullanimindan sonraki olumlu degisimi

gbzler Online seren, oncesi ve sonrasi (before and after) gosterimleri. Son olarak da iiriiniin

88 Sutherland, s.109.
% Baldwin, s.72.
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dayanikliginin ortaya kondugu dayaniklilik testi (torture test) gosterimin kullanimdaki dort

sekli olarak karsimiza ¢ikmaktadir.”

Iki marka arasindaki iddialar ve karsi1 iddialarin yol agacagi bir karisiklik neticesinde
tiikketiciler, markalar arasinda bir ayirim yapamayip alternatifli olan bir markay1 satin
alabilirler. Bu durumda reklam gorevini yerine getirememistir. Gergeklesen bu durum kimi
zaman kii¢iik markanin daha ¢ok igine yarayabilir ve bunu ¢ok daha biiyiimek i¢in arag¢ olarak
kullanabilir. Bunun sonucunda tiiketiciler her iki markanin yaptigi reklamciliktan ikna
olmamis olsalar da digerlerinin alternatifi olan kiiclik marka satisini1 arttirma hedefine
ulagabilir. Tiiketiciler tarafindan genellikle kiiclik markanin fiyat1 koklii piyasa liderininki ile
kiyaslanmaktadir. Bu tamamen tiiketicilere “Bakin, biz tipki lider gibiyiz, ama daha ucuzuz”
deme girisimidir. Bu bir marka kisiligi insa etmekten cok, sadece rekabet¢i bir cergeve

olusturmak ve tek bir vasif haline gelen fiyati 6n plana ¢ikartmaktir.”!

Hedef kitle iizerinde etkili ve iyi bir gosterimin Slgiitleri sunlardir:®

. Ilgi ¢ekici ve carpici olmalidir.

o Hedef kitleye iletilmek istenen mesaj, satis vaadlerine uygun olmalidir.

. Gosterimde yer alan satis vaadi, hedef kitleye ikna edici bir sekilde aktarilmali
ve reklamda yer alan bir vaad kesinlikle kanitlanmalidir.

o Her tiirlii yapayliktan kaginilmalidir.

. Gosterimin hedef kitle tarafindan izlenmesi ve anlasilmasi kolay olmalidir.
Ciinkii insanlar TV Izledikleri (6zellikle reklamlar) zamani bulmaca ¢dzmek icin
harcamak istemezler. Fazla karmagik gosterimler izleyiciyi uzaklastirabilir.

o Yapilan gosterim hedef kitlede higbir kuskuya yol ag¢mayacak sekilde
kurgulanmal1 ve inandiricilik saglanmalidir.

o Reklam boyunca miimkiin oldugu kadar yakin c¢ekimler kullanilmali ve bu
sayede hedef kitlenin detaylar1 ve olup biteni daha net bir sekilde

algilayabilmesine yardimei olunmalidir.

% Yolcu, 5.336-337.
! Sutherland, s.119.
2 Elden, s.142.
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Uriinle ilgili olarak tiiketici i¢in hi¢ fark yaratmayan veya iistiinliigii gercekten

‘kanitlamayan’ seyleri gostermenin kimseye faydasi yoktur. Demonstrasyon, gosterdigi seyi

kanitlamalidir. Reklamcilar, aldatici-gosterim uygulamalarinda devlet kurumlarinin belirledigi

yasal c¢ergevelerle karsilasabilmektedirler. Bu durumun Amerika’daki bir orneginde, bir

deodorant reklami bir gozliik camina sikilmig deodorantin berrak bir sekilde durusunu ve bir

digerinin beyaz ve koyu kalisim1 gostermektedir. Sonu¢ olarak FTC (Federal Ticaret

Komisyonu) bunun iistiin bir ter 6nleyici olusa delil teskil etmedigine karar vermistir. Aldatict

reklamcilik bugiinlerde nadir goriilmekle beraber izleyiciler hala reklamlara karsi siiphe ile

bakmaya devam etmektedirler. Kanitlayici delil ve belgelerin ¢ok olmasi bile, inandirici

olamayan bir reklamu yeterince desteklemekte yetersiz kalacaktir.”

Gésterim anlatim bigiminin baslica 4 kullanihis sekli sunlardir:*

Aciklayicr  Gosterim (Exptonary):Uriiniin  6zellikleri hakkinda detayli bilgi
verilerek tiiketici tarafindan hangi gereksinim ya da sorun karsisinda iiriiniin
nasil bir kullanim imkani oldugu agik bir sekilde anlatilir.

Yanyana Gosterim (Side-bye-Side): Reklama konu olusturan iiriin rakipleriyle bir
araya getirilip ustiinliiklerinin teker teker siralanmasi yoluyla ortaya konulan
anlatim seklidir.

Ornegin bir reklamda, teflon bir tavanin yaris1 kullanilarak yemegi pisirdikten
sonra teflon tarafin ne kadar kolay temizlendigi gosterilmektedir. Diger bir
reklamda ise, ScotTissue markasi, iki rulo arasinda bir yarisi gostermektedir;
rulolar, kalabalik bagirirken bir stadyumun kosu yolunda agilarak gitmekte ve
ScotTissue’nun rulolarmin ekstra yapragi oldugu gosterilmektedir. Yan yana
demonstarasyonlarin isim kullandiklar1 bile olmustur. Bir Wilkinson reklami
tirag bigagimi bir Gilette Platinum-PI yaninda gdstermekte, her ikisinin de
kullanishi  oldugunun onaylanmasindan sonra izleyicileri her ikisini de
kullanmaya ve hangisinin daha iyi olduguna karar vermeye davet etmektedir.

White Owl purolart izleyicileri kendi yan yana denemelerini yapmaya davet

% Baldwin, s.73.

4 Miige Elden, Ozkan Ulukdk, Sinem Yeygel, Simdi Reklamlar, istanbul: iletisim Yaynlari, 2005, 5.376-378.
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etmektedir: “Bizim puromuzu takdir etmek ig¢in onlarinkinden bir tane
icmelisiniz.””

Oncesi ve Sonrasi (Before and After):Kimi zaman ekran ikiye boliinerek kimi
zaman da iiriinlin bir probleme nasil ¢6ziim oldugu, iiriinden 6nceki ve sonraki
durumun gosterilmesiyle ortaya konulan anlatim bi¢imidir.

Dayamiklilik Testi (Torture Test):Uriiniin degisen kosullar ve ortamlarda
saglamliligi devam ettirmesi gereken bir yapisi oldugunda, bu kosul ve
ortamlarda iirliniin dayaniklilik testlerine sokuldugu anlatim bi¢imidir. Testlerde
{iriiniin bu kosullar1 bagariyla atlatmasi esastir. Ornek olarak, bir buz patencisinin
topuguna tutturulmus bir Bic dolmakalem, paten alani etrafinda siiriiklendikten
sonra acik bir atese atilmakta ve hala “her zaman ilk defa yaziyormus gibi
yaziyor” slogamyla reklam bitmektedir. Ikinci bir &rnekte ise, bir Ford
kamyonunun tekerlegine tutturulmus sopa bir dizi ampulii parcalarken bir
taksiye baglanmis sopanin lambalar1 dokunulmadan kalabilmektedir. Abartil1 bir
performans gosterimi On plana ¢ikartilan noktanin akilda kalmasini saglayabilir.
Ama izleyiciler reklama karsi siipheci yaklastiklarindan eger, test cok zorlayici
ise gercek olsa bile diizmece gelebilmektedir. Kullanim alan1 ¢ok genis olan
gosterim anlatim bi¢imine 6rnek olarak sunlar da verilebilir: Birinci reklam bir
renkli televizyon markasinin reklamidir. Reklam dikey olarak ikiye ayrilan bir
kizin yiiziine yakin ¢ekimle baslamaktadir. Ekranin bir yarist net olarak kalirken
‘X markal1’ yaris1 parazitlenerek bozulmaktadir. Diger bir reklamda ise takim
elbiseli iki adam rakip tiras losyonlarimi siirdiikten sonra, hangisinin daha
ferahlatic1 ve kalict oldugunu gostermek icin ¢dlde yliriimeye baglamaktadirlar.
X markay1 kullanan adam kumlara yigilirken diger adam sogukkanli bir sekilde
yuriimeye devam etmektedir. Temel yaklasim agisindan farkli olmasina karsin
formatlar1 benzer olan bu iki reklamda da bir yan yana kiyaslama gosterimi

(demonstrasyon) kullanmaktadir.”

% Baldwin, s.74.

% Baldwin, s.73-74

40



2.2.5.Belgesel (Documentary)

Bu anlatim bi¢iminde iiriinle ilgili giivene dayali 6zelliklerin (garanti, saglamlik gibi)
desteklenmesi i¢in gercek olaylar, iiriin ile iliskilendirilerek adeta bir belgesel edasiyla
verilmeye calisilir. Uriinle ilgili verilen teminatlar belgeselci bir anlatimla ortaya koyulurken,
gercek kisi ve mekanlarin kullanimiyla tiiketicide objektif bir dokiimanter film izleniyormus
hissi yaratilmaya c¢alisilir.”’ Bu yaklasimda kamera gergek insanlari iiriinle gergek deneyimler
yasarken gosteriyor gibidir. Dis ses ekranda goriinen eylemi acgiklamaktadir. Gergekten bir
belgesel olabildigi gibi iiriiniin performansini sergileyen gergek bir olay1 bildiriyor da olabilir

(arabalar veya lastikler icin dayaniklilik siiriisleri gibi).”®

2.2.6.Miizikal (Musical)

Bu anlatim bi¢imiyle ortaya koyulan reklamlar, reklam mesajin1 akilda kalict bir
melodinin  yardimiyla; gorsel ve sessel oOgeleri bir arada kullanarak tiiketiciye
ulastirmaktadir.”® Bir reklamim tamaminin miizikle ifade edildigi, ihtiya¢ duyuldugu takdirde
cesitli koreografi ve dans gosterileriyle de desteklenebilen anlatim bigimidir. Televizyon
reklamlarinda kullanilan fon miizigi tipki sinemada oldugu gibi duygusal bir atmosfer
yaratilip heyecanli, hiizlinlii ve gerilimli sahnelerde istenilen etkiyi kuvvetlendiren bir
dramatik etki yaratmaktadir. Filmin hizinin, karakterlerinin ve yer duygusunu yaratilip
desteklenmesini de aymi sekilde reklamlarda kullanilan fon miiziklerinin islevleri arasinda
saymak miimkiindiir. Reklamlarda miizigin dogru kullanimi belli ¢agrisimlar yaratarak
tiikketicileri reklama c¢eken atmosferik etkiyi saglamasini yaninda tiiketicilerin ruh durumunu
degistirebilmeli, siirdiirebilmeli ve reklamda gergeklesebilecek olaylara karsi onceden

hazirlayabilmelidir.'®

Bir reklama zaten iyi bilinen bir melodinin eklenmesi, uygun duygu durumunun
ayarlanmasinin yani sira dikkatleri toplamaya da yardimci olur. Markanin popiiler bir miizik
pargas1 ile iliskilendirilmesi, markanin zihinlerdeki belirginligini arttirir. Bu miizik

duydugunda tiiketicilerin markay: diisiinme olasihig1 da yiikselmektedir.'”!

7 Elden, s.148.

%8 Baldwin, s.84.

% Elden, Ulukdk ve Yeygel, s.388.
190 Blden, s. 146-149.

101 Qutherland, s.104.
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Binlerce reklamci reklamlarini desteklemek icin hit melodiler ve diger miizikleri
kullanmaktadirlar. Miizik kullanimi giliniimiiz televizyon reklamlarinin neredeyse tamaminda
goriilmektedir.'® Olaylara heyecan, duygusallik katmaya katkida bulunan bu tarz jingle’lar
insanlarin hafizalarina yerlesmekte ve uzun zaman boyunca hatirlanmaktadirlar.'” Birgok
reklam hafizalarda uzun sure kalabilmesini mesajlarinin miizige uyarlanmis bir sekilde
verilmis olmasina bor¢ludur. Miizik bir reklami uzun vadeli bir aniya déniistiirmeye yardimci
olan 6nde gelen unsurdur. Miizigin sahip oldugu bir baska etki daha vardir. Bir reklamin
sOzciikleri miizige uyarlanmis oldugunda reklam, zihnin mantikla ilgili siizgeglerinden
gecmek yerine bir sanat yapitini izleme deneyiminde oldugu gibi direkt olarak hafizaya
kaydedilmektedir. Bunun sebebi bir reklam mesajinin sozciiklerinin miizige uyarlanmis
oldugu durumda tiiketicilerin birisinin kendilerini ikna etmeye veya bize bir sey satmaya
calistyormus gibi hissetmemelerinden kaynaklanmaktadir. Sozciiklerin miizige uyarlanmasi
bir mesajin rahatsiz edici taraflarim1 yok edebilmektedir. Bu durum, liriklerin daha farkli
islenmesinden kaynaklanir. Insanlarin dzellikle gelisme ¢aglarinda lirikleri ve miizigi diger
iletisimlerden daha farkli bir gsekilde islemeyi 6grenmelerinden &tiirii bu durum tiiketiciler
tarafindan ger¢ek olup olmamalari bakimindan degil “hoslanmak/hoslanmamak” agisindan
degerlendirilmektedir. Reklam, bu durumda bir gercek diinya gergeginin giivenilir bir sunumu
olmasi gereken bir Onermeden ¢ok bir deneyim olarak islenmektedir. MTV”nin (Miizik
televizyonu) igeriginin ¢ogu rasyonel bir sekilde degerlendirildiginde gercegi temsil etmez.
Icerik fantezileri ve hisleri disar1 atmaktan cok igeri almak iizere tasarlanmaktadir. Miizik,
diistinmek i¢in degil, izleyenleri gerceklerden koparip gotiirmesi i¢indir. Miizigin yarattigi
duygu durumu potansiyel olarak c¢ekismeli konularin keskinligini yok eder. Aksi takdirde
sozciikler gercek/gercek olmayan olarak oldukca farkli bir sekilde islenecektir. Max
Sutherland miizikli reklamlarin etkisini “miizikli reklamlar, reklamcilik ¢evresinin dyle bir
parcasi haline gelmistir ki adeta onlarin orada olduklarini unutup onlara {izerilerinde fazla

diisiinmeden trafik 1siklarina oldugu gibi karsilik veriyoruz” sdzleriyle ifade etmektedir. '**

102 Rossiter ve Percy, s. 282.
19 Tayfur, s5.102.
1% Sutherland, s.105.
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Reklamda miizik kullaniminin reklama ve markaya hatirlanirhik ve biriciklik
katmasina karsin miizigin izleyicinin metne olan dikkatini dagitabilecegi ve reklamin

samimiyetini yok edebilecegi durumlari da gz ardi1 etmemek gerekir.'”

2.2.7.0ykiilestirme (Stories)

Bu anlatim sekli bir baglangici, gelismesi ve sonucu olan kisa bir sinema filmi gibidir.
Bir sinema filminde kullanilan biitiin dramatik 6geler verilmek istenen mesaji destekler
nitelikte kullanildig igin izlenmesi oldukga kolay ve akicidir. Kimi zaman tek bir hikaye ile
sinirlt olabildigi gibi kimi zaman da bazi reklam kampanyalarindaki reklam filmlerinin
birbirlerinin devami  seklinde kurgulanmasiyla dizi  oykiili bir formatla da
gerg;eklestirilebilir.106 Devam eden stirekli karakterler, iiriin ve satis fikri ile mantiksal,
inandiric1 ve hayal giiciine dayanarak bir bag kuran, anlatim bigimidir.'"” Bu anlatim
biciminde tiiketici, reklamda sunulan bilgiyle kendisini iliskilendirebilir ve rol ¢alarak

reklamin i¢inde oldugunu diisleyen bir deneyimi yasayabilir.'*

Oykiilestirme anlatim bicimi ufak bir film gibi ¢ahsir. Izleyici, gorsel olarak ve
gerektiginde metnin de yardimiyla reklamin mesajin1 veren dramatik bir Oykiiniin igine
cekilir. Oykiilii anlatim bigimine &rnek olabilecek bir reklam su sekilde gelismektedir: Bir
adam karli bir kig sabah1 garajinin kapisini acip, ufacik arabasini derin karin arasindan bir
baska garaja siirerken gozden kaybolmakta ve bir sonraki sahnede bir kar temizleme aracini
kullanirken ortaya c¢ikmaktadir. Bu noktada reklam mesaji devreye girmektedir: “Kar
makinesini kullanan adamin kar makinesine nasil gittigini merak ettiniz mi? Bu adam
Volkswagen kullaniyor.” Bu reklamda tek bir nokta basit ve dramatik bir sekilde
verilmektedir. Bu format duygulara hitap eden Oykiilestirme anlatim bi¢iminin televizyon
reklamciliginda kullamldig1 yaygin bir modelidir. Oykiilii anlatim bi¢iminde segilen konular
basit ve takibi kolay olmalidir- dramatik yazarlik, sinematografi ve redaksiyonda en iyiyi

gerektiren bir beceriyle ve ilirlin mesajiyla dogrudan alakali olacak sekilde kullanilmalidir.

195 Aydin Ziya Ozgiir, Televizyon Reklameiligi, istanbul: Der Yayimnlari, 1994, s. 80.

1% Elden, s.150.

17 Baldwin, s.79.

19 patrick De Pelsmacker, Maggie, Geuens, Joeri Van Den Bergh, Marketin Communications, Edinburgh: Prentice Hall,
2001, s.72.
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Amag iirlin veya satis noktasindan bahsetmeden reklamin Oykiisiinii anlatabilmektir. Tim

drama ve duygusuna ragmen bir dykii ancak ilettigi iiriin mesaj1 kadar iyidir.'®

Glinlimiizde 60 saniyelik reklamlar gittikce seyreklesmektedir. 60 saniyelik bir
televizyon reklami bir filmin ancak yiizde biri uzunluktadir. Bunun anlami insanlarin
kendilerini ona yansitmalarinin ve bir karakterle 6zdeslestirmelerinin bir film izleme
deneyiminde oldugundan ¢ok daha zor oldugudur. Bir filmin ekranda gdsterildigi siirede 100
tane 60 saniyelik veya 200 tane 30 saniyelik reklam seyretmek miimkiindiir. Bu nedenle
ozdeslestirme reklamlarda, filmlerde oldugu kadar kalic1 degildir. Oykiilii reklamlarm 30 veya
15 saniyelik olmasi yerine 60 veya 45 saniyelik gibi daha uzun siireli olduklarinda reklam
amaglarmi gergeklestirmede daha basarili olmalarinin sebebi budur. Zaman, 6ykiilii reklamlar
icin hem bir diisman hem de zorlayicidir. Karakterleri gelistirmek, sahneyi resmetmek ve
mesaj1 vermek icin gerekli zamanin kisith olmasi bu anlatim bi¢iminin etkililigini zorlastiran

110
unsurlardir.

1999°da, Sidney’de gerceklestirilen olimpiyat oyunu reklamlari i¢in bir acenta,
komedyen Lee Evans’1i bir dizi kisa film i¢in kiralamis ve iki dakikalik 12 skecte, cesitli
atletleri ziyaret edip onlarin ekipmanlarini deneyen ve bunu gergeklestirirken genellikle
komik duruma diisen bir karakteri oynarken gostermistir. Adidas’in sponsorlugunda yapilan
bu filmler, hafifce ama fark edilebilir sekilde markalanmistir. Internette gosterilmek iizere
tasarlanmis olan bu skecler televizyon istasyonlar1 tarafindan da yayinlanmak istenmis ve
Ingiltere’de BBC televizyonunda ekrana gelmistir. Baldwin e gére bu reklamlarda kullanilan
spotlar izleyici tarafindan o kadar eglendirici olarak algilanmistir ki artik bir reklam gibi dahi

goriinmemektedirler.'!!

Joe Lambert Oykiilii anlatimin hayatimizdaki yerini su sozleriyle ifade etmektedir:
“Herkes hayatinin bir asamasinda kendisiyle duygusal bir bag kurabilecegi bir oykii, bir

roman, bir film, bir tiyatro oyunu veya dykil anlatma faaliyetinde bulunmustur. Bu durum,

19 Baldwin, s.86.
10 Sutherland, s.117.
1 Tungate, s.200.
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sanki Oykii bilincimizin i¢ine erismis de bizi ele ge¢irmis gibidir, biz de o anda aglamakli

veya neseli bir yolculukta oldugumuzu biliriz.”'"?

2.2.8.Uriinii Yildizlastirma (Product as Star)
Bu anlatim bi¢iminde {iriin adeta bir yildiz edasiyla en 6n plana ¢ikarilmaktadir.
Reklamin hig siislenmedigi ve yakin ¢ekimlerle iirliniin siirekli goz 6niinde tutularak hedef

kitlelere aktarildig1 bir reklam anlatim bigimidir.'"

Bir fikri sunmanin veya bir iirliniin ne yapabilecegini gdstermenin en basit yolu {iriinii
onu yaparken gostermektir. McCann-Erickson Reklam Ajansi Baskani (1956) Harry
McMahan, bu sekildeki reklamlara ‘Kahraman olarak Uriin’ ismini vermektedir. Bu tarz
reklamlar, irliniin veya fikrin ‘dogasindaki drama’ya dayanirlar. Baldwin’in 6rnek olarak
kullandig1 Turns reklaminda yavasg¢a ekrani dolduran ve daha sonra donerek ismini agiga
cikaran bir Turns tabletinden baska gorsel hicbir sey gosterilmezken, bir dis ses, ilacin ne
kadar etkili oldugunu izleyiciye isim vermeden onlart ‘bir par¢a slirpriz’e yonelik
hazirlamakta oldugunu sdylemektedir. Reklam, iirline odaklanarak, iirliniin nasil ise yaradigi
ve tam olarak ne yaptigi hakkinda, dikkatin bagka yone c¢evrilmesine firsat vermeden,
mesajini iletebilir. Reklam formati yerine iirlinlin izlenmesi ve hatirlanmasi {iriinii tiiketici
acisindan daha ilging ve heyecanli kilabilmektedir. Boylesi uygulamalarda {iriin dykiisiiniin
abartilmasina da gerek olmamaktadir. Bu anlatim bi¢iminde tiiketicilerin {iriinii satin alma
sebebi onu kullanis sekilleriyle iliskili olarak verilmelidir. Gorsellik acik uglu olma
egiliminde oldugundan metin Oykiiyii tamamlayabilmekte ve izleyiciye géormekte oldugunun
onemini anlatabilmektedir. Ornegin Crayola pastel boyalarmin bir reklaminda iiriinle resimler
yapan cocuklarin elleri gosterilmekteyken asil etkiyi metin, “Crayola pastel boyalari, pille
degil beyinle calisir” slogan1 vermektedir. Cogu reklam; 6zelikle de yiyecek reklamlari tirtini
yakindan gostermek veya dramatize etmek i¢in masa {iistii fotograf¢iligindan eklentiler
kullanir. Huntley Baldwin’ e gore simdiye kadar yapilmis en ¢ok izlenen reklamlardan
bazilar1 Kraft yemek tarifi reklamlaridir. Herkese ilging gelmemelerine ragmen, Kraft

reklamlar1 Kraft’in potansiyel miisterileri olan kadinlara yonelik olarak, aksam yemegi i¢in

12 Joe Lambert, Digital Storytelling Cookbook, California: Digital Diner Press, February 2007, s.14.
13 Kocabas ve Elden, s.148.
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yapacak yeni bir seyleri konu almakta ve konu dist siislemeler icermemektedir.'® Uriinle
ilgili hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek bilgilerin dogrudan anlatildigi bu anlatim bigiminde

dolayh anlatimlara yer verilmez.'"”

Cappo’ya gore bu anlatim bicimi, hedef kitlelere tiriinle 6zdeslik kurma imkani
vermedigi i¢in insanlarin dikkatini yeterince g¢ekememektedir. Reklamlarda iirlinlerin
yildizlastirilmasi yerine insanlarin kahramanlastirilmasinin ¢ok daha dikkat ¢ekici oldugunu
savunan Cappo, bunun aksini gerceklestiren Tlriin yildizlastirmanin bu sebeple artik

popiilerligini kaybettigini soylemektedir.''®

2.2.9. Kisilik Sembolize Etme (Personality Symbol)
Kisilestirme “cansiz nesnelere veya soyut fikirlere kisisel nitelik veya Ozelikler

atfetmek” demektir.'"’

Reklamlarda kullanilan siirekli ¢izgi karakterlerin hepsi bir sirketi, bir
markay1 veya bir satis fikrini temsil eder. Bu garip fantezi diinyasinda gercekei inang kosullari
askiya alinmistir ve iddia kendi sembolik diizeyinde kabul edilir. Reklamin iddias1 rasyonel
diistincenin diginda olsa da kendi ait bir mantiga dayali ve tutarli olmalidir. Keebler
biskiivilerinin agaglarda ciiceler tarafindan yetistirildigini gosteren bir reklami izleyen
izleyiciler, rasyonel akillariyla Keebler biskiivilerinin gercekten aga¢ boslugunda ciiceler
tarafindan pisirilmedigini bilmektedir. Reklamdaki ciiceler, izleyicilerin kabul ettigi kaliteye
verilen onem ve alakayi sembolize etmektedir. Boylece ciiceler kendi diinyalarinin temel
kurallar1 icerisinde tutarli bir sekilde hareket ettikleri miiddetge Keebler iirtinleri hakkinda

“inandiricr” iddialar iletebilirler ve Keebler kalitesini “kisilestirirler”.'"®

2.2.10. Fantezi (Fantasy)

Cizgi karakterlerden konusan hayvanlara kadar her tiirli fantezi karakterin
televizyonun teknolojik olanaklariyla sanal olarak yaratilip tiiketici zihinlerinde marka ile
ilgili hatirlatilmak istenen imaj ve sembolleri yaratmak amaciyla kullanilan anlatim bi¢imidir.

Bu anlatim bi¢imi, fantezi karakterlerle seyirciyi bagka alemlere gotiiren yapisi nedeniyle

114 Baldwin, s.72.

'3 Elden, Ulukok ve Yeygel, 5.384-385.
16 Cappo, 5.102.

7 Kotler ve Armstrong, s. 456.

12 Baldwin, s.89.
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ozellikle televizyon reklamciligi agisindan cok uygun bir kullanima sahiptir.'"

Cizgi film
kahramanlarinin da fazlaca kullanildigi bu anlatim bi¢imi 0&zellikle g¢ocuklara ydnelik

reklamlarda kullanilmaktadir. '*°

Biitiin reklam karakterlerinin, canli sahislar olmalar1 gerekmez. Reklam mesajlarinin
verilmesi i¢in bir ¢izgi karakter veya kukla ya da bagka tiirlii fantezi karakterler de
kullanilabilmektedir. Bu karakterlerin basarisinin sirr1 ¢izgi karakterler olmalarindan degil
gercek goriinen cizgi karakterler olmalarindandir. Uriinler ve kullanim sekilleri bu reklam
formatinda fantastik bir diinya icinde resmedilerek tanitilir.'*' Bu karakterler kendi fantezi
diinyalariin sinirlar igerisinde yasamakla beraber belirli sahsiyetleri ve tutarli davranislar
vardir. Reklamcilikta bu anlatim biciminin &rnekleri oldukga fazladir, Ornek olarak, “Keebler

. . 122
cuceleri”

ya da Yap1 Kredi’nin “Vadaa” karakterleri gosterilebilir.

2.2.11.Mizah Kullanimi (Humour)

Freud, mizahin “gecici ve sembolik olarak ¢ocukluktan, oyunculuk ve mutluluk duygu
durumuna déniilen yer” oldugunu sdylemektedir. Insanlar mizaha maruz kalarak eglenme
durumuna girdiginde zihinleri normal, veya mantikli bir sekilde isleme girisimine

kapanmaktadir.'>

Mizah kullanimi, markalara reklamlarinin diger reklamlar arasinda fark edilmesi icin
Oonemli bir avantaj saglamaktadir. Fakat mizah unsurlarinin reklam mesajlarinin 6niine
geemesi durumu bu faydayr ortadan kaldirmakla kalmayip ayni zamanda markalarin
hatirlanmasinin 6niinde bir engel de olusturabilmektedir. Boyle bir durumda insanlar mizaha
o kadar dalmiglardir ki reklamda gdsterilen mesaji veya hatta markay1 fark edemeyebilirler.
Mizah, dogru kullanildig1 takdirde dikkatleri cezbeden bir silah olabildigi gibi abartiya
kacildig1 zaman dikkatin tamamen reklamdan uzaklasmasina da neden olabilen bir

faktordiir.'**

19 Elden, s.148.

20 Tayfur, 5.101.

12l Kotler ve Armstrong, s. 456.

122 Baldwin, s.81.

123 Qutherland, s.173.

124 G.E. Belch and M.A. Belk, ‘An Investigation Of The Effects Of Repetition On Cognitive And Affective Reactions To
Humorous And Serious Television Commercials’, Advances in Consumer Research, vol. 11, 1984, s. 4-10.
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Mizahi reklamlarin diger reklamlardan daha etkili oldugu ii¢ ana mekanizma vardir:'>

e Mizahi reklamlar daha ¢ok fark edilir- yani daha ¢ok dikkat ¢ekerler.

e Mizahi reklamlarla daha az karsi goriis ve tartisma vardir. izleyiciler olanlari

zihinlerinde dogru/yanlis olarak degerlendirmekten ¢ok bir eglence olarak islerler.

e Daha c¢ok begenilmeleri s6z konusudur. Ciinkii sevilen reklamlarin etkili olma

olasilig1 daha yiiksektir.

Bu noktada dikkat edilmesi gereken, mizahin dikkat ¢ekmenin yami sira izleyicileri
eglendirme ve karsi tartigmay1 azaltma kapasitesine sahip de olsa de bunu markaya ve mesaja
dikkatimizi dagitma olasi riskine kars1 gerceklestirmekte oldugudur. Mizahin dogru kullanilisi
dikkati bu diger énemli unsurlardan kendine ¢ekebilmesi durumudur. Ornegin su havayolu
reklamini diisiinelim: Reklamda bir adam dislerinin arasinda bir giille ¢iplak olarak oturma
odasina kosturup karisinin ucuz bir hafta sonu tarifesiyle annesine gittigini 6grenmektedir. Bu
reklam1 hatirlanmasi, reklamcinin hangi havayolu oldugunu hatirlanmasini gerektirmez. Cok
komik bir reklam olabilir ama mesaj reklamla c¢ok iyi biitiinlesmis olsa da marka bunun
disinda kalmistir. Ciinkii yapimdaki higbir sey markanin kendisiyle bir bag kurmamaktadir.
Bu durum reklami herhangi bir havayolu i¢in kullanilabilecek bir reklam haline getirmektedir.
Nitekim ayni reklamin farkli iilkelerde farkli havayollar i¢in kullanimi da gerceklesmistir.
Marka yapimla biitiinlesmis olmadiginda mizahi format kullanan reklamlar insanlarin
zihinlerinde dogru markanin basarili bir sekilde kaydedilmis olmama riskini de beraberlerinde
getirirler. Aksi takdirde her ne kadar eglendirici de olsa reklamin 6zellikle reklam verenler
icin degil, genel olarak havayollar i¢in bir hatirlanirlik yarattig1 diistiniilebilir. Bazen yaratici
ekiplerin mizahi1 higbir islevsel sebebi olmadan sirf akillica durdugu i¢in reklamlarin
sonundaki alakasiz, atilabilir sozciikler (“klinker”) gibi gereksiz yere kullandigi
goriilmektedir. Bu kullanim dikkat ¢cekmeye ¢ok az fayda sagladig: gibi kisa siireli hafizay1
silerek reklamin esas mesajina zarar verebilmekte, hatta mesaji takviye eden kapanis
sozcukleri ile de g¢elisebilmektedir. Reklamin sonunda bu gibi takviyelere “klitchniks”

denmektedir. ¢

Televizyon reklamlarinin ortalama olarak %10-15 kadarmnin mizah igerdigi tahmin

edilmektedir. Ulkeden iilkeye, kiiltirden kiiltiire degisiklik gdsterebilen bu oranin,

125 Sutherland, s.102.
126 Rossiter ve Percy, s. 288.
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ingiltere’de %35’lerde oldugu tahmin edilmektedir.'*izleyiciyi eglendiren ve giildiiren bu
reklamlar, televizyonda veya radyoda daha sik goriilmekle beraber zaman zaman basil

kampanyalarda da kullanilabilmektedirler.'**

Insanlar, mizah1 giinliik haberlerden ve gerceklerden kisa da olsa kacarak zihinlerini

bir an icin de olsa rahatlamak icin kullanmaktadirlar.'®’

Tiim mizah1 ayn1 sekilde
degerlendirmek ve genelleme yapmak dogru olmayabilir. Mesela durum komedisi yapilarak
gerceklestirilen mizah, espriden ¢ok farklidir ve bir izleyiciye komik gelen sey digeri icin
sikict1 veya hatta rahatsiz edici olabilmektedir. Bu durum bir seyin komik oldugunu
varsaymay1 zorlastirmaktadir. Ingiliz mizahi, Amerikan mizahindan farklidir, bu yiizden
mizahi ele alan arastirmanin sik sik kafa karistirict ve bazen ¢eligkili bulgular icermesi s6z
konusudur. Tiiketicilerin zihinlerine mizah kullanimu ile ilgili spesifik bir 6rnegi getirmekte
ve reklami yapilan iirliniin markasini hatirlamakta zorlanmalar1 oldukga carpici bir durumdur.
Mizah kullaniminin gergeklestigi cesitli tipteki bir ¢ok reklam izlendiginde acik¢a ortaya
cikan bu sonug¢ “Jeckyl ve Hyde” fenomeni olarak adlandirilmaktadir. Bu tarz reklamlarin
izleyiciyi eglendirmekle beraber bunu siklikla markasiz olarak yaptiklari goriilmektedir.
Mizahi etkili bir sekilde kullanmanin ilk adimi, mizahin iki yiiziinii de tanimaktir. Ciinkii
mizahin olumlu etkileme potansiyeli oldugu gibi aynm1 zamanda olumsuz etkileri de
olabilmektedir. Bu durum mizahin nasil yapildigina bagli olarak ortaya c¢ikabilen bir
durumdur. Ornek verecek olursak; bir reklam yiyecek gibi goriinen bir seyi gagalayan bir
muhabbet kusunu gostererek baslamaktadir. Dikkat edildiginde fark edilen sey aslinda kusun
gagaladig1 seyin tuslu bir telefonun tuslari oldugudur. Seslerden kazara birisini aradigi
anlagilmaktadir. Bir sonraki sahnede, geldigi goriilmekte olan bir kuryenin iizerine teslimat
notu ilistirilmis uyuyan bir kediyi alip ekrandan ¢ikisi izlenirken arka planda kusun mutlu bir
sekilde otiisii duyulmaktadir. Reklamdaki kus, can diismani olan kediden kurtulmak igin
kurye sirketini aramistir. Boyle bir reklami mizahi yapan sey bagdasmazliktadir. Gagalayan
kusun, O6zel olarak bir insana ait bir davranis olarak tanidigimiz akilli bir davranisi
gergeklestirmesi ise karistirllmigtir. Goriiniiste bir kusun tesadiifen telefon tuslarini gagalayis,

burada bir kustan beklenmeyecek; zekice ve kasitli bir davramistir. Reklam yazarlart bu

127 Marc Weinberger and H. Spotts, ‘Humor in U.S. versus U.K. TV advertising’, Journal of Advertising, vol. 18, no. 2,
1989, s. 39-44.

128 Sutherland, s.168.

12 Cappo, 5.102.

49



sekilde izleyiciyi sasirtarak mizahi1 yaratmis olurlar. Burada zihinlerde zaten var olan ama
alakasiz ve bagdasmayan iki sey (yiyecek gagalamak ve telefon tuslarina basmak) anlik
olarak da olsa birlestirilmeye zorlanmaktadir. Bagdasmazlik genel bir formiil gibidir.
Telefonu gagalayan bir kus dogal olarak tuslarin yiyecekle karistirildigr seklinde
yorumlanmaktadir. Fakat izleyici anlik olarak da olsa sonraki sahne ile izlenilen sahnenin
alternatifini, yani kusun telefon tuslarina bastigin1 kabul etmeye zorlanmaktadir. Bu algilama,
kurye kediyi aldiginda gerceklesmektedir. Bu durum, iki farkli seyi alip tutarli hale getirme
durumudur ve garip bir sekilde deneyimlenmis de olsa de eglencelidir. Mizahi reklamlarin
0zelligi bu noktada kendisini gosterir. Bilgiden mizaha zihinsel bir doniis gerceklestirerek
reklamdan hoslanmay1 getiren kavramsal unsurlar sunlardir:'*

e iki kavram (kusun ve insanin zekasti);

e aralarindaki bagdasmazlik/celiski (biri digerini ihlal eder);

e resmedildigi gibi gergeklesen uyarict unsurlarin olanaksiz veya olma ihtimalinin

diisiik olduguna dair gliven

e ikisini birlestirme ve onlar1 anlik olarak “bagdasir” yapma.

Bagdasmazlik derecesi ne kadar biiylik ise mizah o kadar komik goriinecektir.
Birlestirilen iki sey ne kadar olanaksiz veya celiskili ise, insanlar yapilan mizahtan o kadar
daha fazla etkilenmektedirler. Bunun gibi bagdasmayan fikirlerin birlestirilmesi yaraticiligin
cok daha genis bir siirecinin bir parcasidir. Mizahin, 6rnegin bilimsel yaraticilikla da ortak
cok noktasi vardir. Arthur Koestler mizahin “iki aligkanligin geligkili bir referans cergevesi
icinde anlik olarak bir birlesmesinin sonucu” oldugunu sdylemektedir. Mizahi reklamlarin
yaratilmasindaki yaraticilik bilimsel bir kesfin yaratilmasindan farkli degildir. Fark bilimsel
bir kesfin 6nceden ¢eligkili olduguna inanilan fikirlerin kalici olarak birlestirilmesinden ortaya

cikmasidir. Mizah ise gegici bir birlesmedir.

Ulker’in Chewydent reklamlari da bu tarz bagdasmazliklari kullanan mizahi anlatimla
hazirlanmis reklamlardir. Sakiz ¢igneme kurslari, sakiz ¢igneme aletleri ve “kaybolmayan
sakiz” sloganiyla Chewydent reklamlar1 da bu tarz abartili ve mizahi reklamlara ornek

gosterilebilir. '

1% Sutherland, 5.170-172. . .
! Miige Elden, Ozkan Ulukdk, Sinem Yeygel, Simdi Reklamlar, Istanbul: iletisim Yaymnlari, 2005, s.151.
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2.2.14.Erotizm Kullanim (Eroticism)

Cinsellik olduk¢a yaygin olarak kullanilan dogal bir dikkat ¢ekicidir. Pek ¢ok {iriin
tilkketiciler tarafindan daha ¢ekici hissetmek i¢in aliniyor olup bu firiinler ile cinsel ¢ekim
arasinda “dogal” bir iliski bulunmaktadir. Giyim, i¢ ¢amasiri, miicevher ve koku gibi iirlinler
sik stk bu “dogal” iliskiye baglanmaktadir. Ornek olarak, Victoria’s Secret (i¢ ¢amasiri),

Jewelry.com (miicevher) gibi markalar ile erkek ve kozmetik reklamlarimi gostermek

. . . 132
miumkindiir.

Diger yandan cinsellik, her {iriin ya da marka kimligi ile kullanilabilecek nitelikte bir
faktor degildir. Reklamlarda, tiiketicilerin ilgisini ¢ekerek, markalarin fark edilmesini saglama
amaciyla kullanilan erotik faktorlerin smirmi, iginde yasanilan toplumsal normlar ve

geleneksel yapinin etkisi belirler.'*

Satislardaki saldirganlik unsuru arttikga; reklamcilikta daha fazla erotizm kullanimi
goriiniir olmustur. Insanlar artik alma giiciiniin yetmedigi iiriinlerin reklamlarmna hor gorerek
bakmaktadir. Northwestern Universitesinde reklamcilik ve gazetecilik profesorii olan George
Gallup, magazin okuyuculariin aliskanliklari ile ilgili arastirmasinda reklamlarin biiylik bir
ylizdesinin irlinlerin ekonomikligi ve verimliligi {izerinde yogunlagsmalarina karsin
okuyucular1 satin almaya yonlendirmenin kalite, gosteris ve cinsel cazibe ile ilgili oldugunu
sdylemektedir.'** Reklamcilar, tiiketicilerin iiriinler ile kullanilan cinsellik faktorii arasinda
higbir 1iliski kuramayacagi durumlarda bile reklamlarina, cinsel ¢ekicilik unsurunu
ekleyebilmekte ve onu sadece dikkat ¢cekmek amacli olarak da kullanabilmektedir. Tiiketici
davraniglar1 hakkindaki genel inancinin aksine bu arag, reklamin asil satis noktasi ile

dogrudan alakali olmasa da reklama etkili olma sans1 sunmaktadir. 135

2.2.15.Unlii Kullanim (Celebrity Endorsements)
Giiniimiizde izleyiciler, gelisen medya olanaklar1 ile yayginlagan popiiler kiiltiiriin

etkisi ile ekranda gordiikleri kisileri idollestirmekte ve idollestirdigi kisilere de medya

132 Qutherland, s.102.

133 Firlar, s. 152.

134 Tungate, s.29-31.

135 Terence Shimp, Advertising, Promotion and Supplementary Aspects of Integrated Marketing Communications, 4th edn,
Dryden Press, Orlando, F1., 1997, s. 299.
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araciligiyla daha kolay ulasabilmektedirler. Reklamcilar ise, izleyicilerin ekranda gordiikleri
idollerine dykiinme (Andy Warhol’ un da “her sey poptur, pop her seydir” sozlerinde ifade
ettigi gibi)"*® durumlarim, reklamlarinda tinliileri kullanarak ve iiriinle ilgili mesajlar1 yine
iinliilere verdirerek, reklamin hatirlanilirhigina yardimei bir arag olarak kullanmaktadir.'?’
Reklamda ilk {inlii kullanimi aktris Lillie Langtry’nin popiiler oyuncu Sor John Everett
Millais’1, yiikselen “Pears” sabun baloncuklarina bakan geng bir oglan resmini satmaya ikna
ettigi “Pears” sabun reklaminda gerceklesmistir. Bu duygusal sahne olduk¢a basarili bir
kampanyaya yon vermis ve erken reklamcilik ikonlarindan biri halinde gelmistir. Yine 1929
Ekonomik buhrani déneminde biitiin c¢ekiciligini kaybetmis olan New York sehri i¢in
diizenlenen kampanyalarda Gregory Peck’ den (etkileyici) Henry Kissinger’a (sasirtic1) ve
Frank Sinatra’ya (kacinilmaz) kadar pek ¢ok iinlii oyuncu, New York sehrini tekrar sevdirmek

{izere hazirlanmus reklamlarda rol almuslardir.'*®

Baz1 reklam verenler farkli bir yiliz kullanmay1 segebilmektedir. Tipki devletlerin
kendilerini yurtdisinda temsil etmek icin kullandiklar1 elgilerin devletin temsili yiizli olmast
gibi bazi sirketler de kurumu temsil etmek iizere iinlii bir temsilciyi tercih ederler. Bu kisi,
sirketi temsil edebilecek “dogru” yiize sahip bir model veya aktor olabilir (6rnegin Federal
Express reklamlarinin i¢in “hizli konusan”, veya Maytag Repairman veya Gallo saraplarini
yaratan karakterler, Bartles & James sarap sogutucusu markasi i¢in Fred Bartles ve Ed
Jaymes). Temsilci bir sunucu veya iinli bir sahis da olabilir. Vodaphone i¢in Kramer
(Seinfeld”in); sigara karsit1 kampanya i¢in Yul Bryner, Amerikan Express i¢in Karl Madlen
ve Seinfeld; Magnavox i¢in John Cleese; Jockey i¢in Jim Palmer; Carnival Cruises igin Cathy
Lee Gifford; Rockport icin Muhammed Ali gibi. Bazi reklamcilar ise birden ¢ok yiiz
kullanmay1 tercih ederler: Madonna, Michael J. Fox, Michael Jackson ve Cindy Crawford un
Pepsi igin; Michael Jordan ve Bo Jackson’nin Nike i¢in kullanildig1 gibi. Ozellikle kozmetik
sirketleri birisinin yiizl stratejisini sik sik kullanmaktadir: Este Lauder i¢in Elizabeth Hurley,
Revlon igin Cindy Crawford, Revlon i¢in Melanie Griffith gibi. Unlii temsilcilerin kullanimi
kiiresel bir fenomen haline gelmistir. Japonya’da reklamlarin ¢ogunlugunda {inliiler kullanilir.

Unliiler ve aktorler reklam verenlerin dolayisi ile de kurumlarin vekilleridir. Reklamlarinda

136 Richard P. Horwitz, The American Studies Anthology, Oxford: Rowman ve Littlefield Yayinlari, 2001, s.228.
137 Hamish Pringle, Celebrity Sells, Londra: John Wiley & Sons Yayinlari, 2004, s.5.
138 Tungate, s.63.
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tinlii kullanimin1 gerceklestiren markalar giin gectikce artmaktadir. Giinliimiizde yiizlerce
marka, reklamlarinda iinlii kisileri kullanarak reklamlarinin dikkat cekiciligini arttirmaya
calismaktadirlar. “Unlii Satar” (Celebrity Sells) adli kitabin yazar1 Hamish Pringle, “Tiim
diinyada reklamlarda iinlii kullanimi artiyor. Gelecekte daha da artacagi tahmin ediliyor”
demektedir. '*° Bu tespit, Philip Kotler' in de konu hakkindaki diisiincelerini yansitmaktadir.
Kotler’e gore; markalar, kendilerini tiiketici zihinlerinde daha fark edilebilir kilmak i¢in
yaptiklar1 reklamlar1 gittikce reklamlarinda kullandiklari {inliilerin imajlarina endekslemeye

caligmaktadirlar.'*

Gilinlimiizde Amerika’da yayinlanan reklamlarda tinlii kullanim orant %50’yi
bulmaktadir. Tiirkiye' de yayinlanan reklamlardaki {inlii kullanim1 orani ise Capital Dergisi
rakamlarina gore %70’lere ulasmaktadir. Unlii kullanimiin bu derece etkili olmasinin sebebi,
izleyicilerin reklamlarda gordiikleri iinliileri rol modelleri olarak kabul edip, sa¢ modeli,
makyaj ve giyim sekillerine kadar taklit etmeye calisilmalarindan kaynaklanmaktadir.
Tiirkiye’de yapilan arasgtirmalar da reklamlarda {inlii kullanimimin olumlu sonuglarini
desteklemektedir. Bu arastirmalardan biri Bilesim International’in 2004 yili i¢in yapmis
oldugu “medya arastirmasi”dir. Tiirkiye’nin kentsel niifusunu temsil eden 13 ilde bin 64
denek arasinda gercgeklestirilen arastirmada, “hi¢ sikilmadan™ izlenen reklamlarin genellikle
tinliilerin yer aldig1 reklamlar oldugu goriilmektedir. “Hi¢ sikilmadan” izlenen 12 reklamdan
9’unda bir ya da birka¢ iinlii rol almaktadir. Arastirmaya konu olan reklamlar; Molfix,
Doritos, Vestel, Argelik, Turkcell, Pepsi, Opet, Tiirk Petrol ve Polaris’ dir. Turkcell
reklamlarinda, yogun bir bicimde iinlii kullanimi oldugu goze capmaktadir. Turkcell’in
reklamlarinda istikrarli bir bigcimde kullanmas1 marka uzmanlarinca da basarili bulunmaktadir.
Turkcell ve Hazir Kart reklamlarinda yer alan iinliiler; “Okan Bayiilgen (Hazirkart), Tarkan

141 o
7% ve son donemde

(Hazirkart), Haluk Bilginer, Ragga Oktay, Giilse Birsel, Kadir Copdemir
de “Sahan Gokbakar’dir. Turkcell gibi diger gsm operatorlerinin de son reklam
kampanyalarinda {nliilere oldukca agirhik verdigi goriilmektedir. Vodafone’un son
reklamlarinda kullandig1 iinliiler arasinda “Safak Sezer” ve Avea’nin kullandigi {inliiler

arasinda da “Melis Birkan” , “Ozan Giiven” gibi oyuncular yer almaktadir.

139 Qutherland, s.108.

140 Kotler ve Armstrong, s. 456.

MINiliifer Gozitok, Unli Kullanimi % 70’e ulasti, Capital Dergisi, Ocak 2006,
http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=3276 (29.10.2009)
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2.3. ANLATIM BICIMINIiN ETKILiLiGi ACISINDAN TELEVIiZYON
MECRASININ ONEMI

Reklamcilik, 1447°de Johannes Gutenberg’in matbaay1 gelistirmesiyle baslayan
gelisim siirecinde, basinin ve tasinabilir teybin ortaya ¢ikmasiyla en biiyiik sigramalarindan
birini yapmis ve sanayi devriminden sonra gazetenin yiikselisinin etkisiyle, bir kitle mecrasi
olarak asil giicline kavusmustur. Bu donemde baslayan teknolojik ilerlemeler tiiketim
mallarmin 6nceden hayal edilemeyecek boyutta iiretilip ambalajlanmasina imkan vermistir.
Tungate’e gore bu bolluk iireticileri cesaretlendirmis, bazilarinin perakende satis magaza
zincirleri kurmasina, bazilarinin da mallarini toptancilar ve araci perakendeciler araciligiyla
dagitmalarina neden olmustur. Ureticiler, iiriinlerini tiiketicilerin belleklerine kazimak igin

mallarini markalamaya ve reklamlarini yapmaya baglamislardir.'**

1980’ler ¢ogunlukla televizyon reklamciliginin altin ¢agi addedilmektedir. Kablolu
televizyon bu donemde heniiz ilk evresindedir. Pahali global kampanyalar yeni yeni ortaya
cikmaya baslamistir. Acenteler artik en iyi miizik yonetmenlerini karsilayabilecek duruma
gelmislerdir. MTV’ nin 1981°de piyasaya girmesiyle yuppie’ler olarak adlandirilan yeni
girisimciler ortaya ¢ikmis ve reklamcilik, yeni neslin ilgisini ¢eken iirlinlere ve yasam tarzina

arka cikmustir.'®

Reklam siireleri agisindan televizyon tarifelerinin kokleri radyodan gelmektedir.
Televizyonculugun gelismeye baslamasiyla, reklamcilar kelimelere eklenen hareketin ve bu
bilesimden ortaya ¢ikan etkinin benzersiz nitelige sahip oldugunu kesfetmislerdir. Bu 6zelligi
sayesinde televizyon reklamciligi, yiliz ylize satisin yaninda en etkili satig aract haline
gelmistir. Her seye ragmen ekonomik verimlilik, bu etkililik ile ayn1 diizeyde gelismemistir.
Bu durum televizyonun bir reklamcilik vasitast olarak radyodan ¢ok daha fazla etkiye sahip
olmasina karsin, aracin radyo i¢in alinan fiyat temeline bagl olarak yasamina baslamasindan

dolay1 olmustur.'**

Reklamcilar, elli yili askin siiredir verimliligi reklamin bin haneye
ulagmasi i¢in gerek duyulabilecek tahmini maliyeti temel alinarak 6l¢mektedir. Bu miktar

izleyici kitlesini reklam verme siiresinin maliyetine boliinmesiyle hesaplanmaktadir.'®

142 Tungate, s.10-11.

143 Tungate, $.99.

144 Jankowski ve Fuchs, s.84.
145 Jankowski ve Fuchs, s.79.

54



Reklam ortamlarinin verimli bir sekilde kullanilmasi reklam maliyetlerini azaltici bir
unsurdur. Bu noktada, reklamlarin hedef kitleler {izerinde istenilen etkiyi saglayabilmesi i¢in
hangi mecraya yerlestirilmesi gerektigini analiz etmek ise medya planlamacilarina
kalmaktadur.'*®

Reklam, hemen hemen biitiin iletisim ortamlarina uyum saglayan, yayimlandigi
iletisim ortaminin bi¢im ve icerigine biirlinerek, hedef kitleye hitap edebilecek esneklige sahip
bir iletisim big¢imi olarak gelismektedir. Bu nedenle gazetelerden, kitaplara, binalarin
duvarlarindan sanal ortama, metro aglarindan otoyollarina kadar ¢ok genis bir alanda
uygulama olanagina sahiptir. Reklamin en fazla uygulama alani buldugu ortamlar ise dogal
olarak biiylik kalabaliklara hitap eden kitle iletisim araglar1 olmaktadir. Gorsel ve isitsel
ozellikleriyle toplumun 6nemli bir kesiminin biiyiik bir ilgi ve begeniyle izledigi televizyon
ise en ideal reklam araci olarak kabul edilmektedir. Televizyonun yani sira gazeteler, dergiler,
radyo, sinema, internet gibi kitle iletisim araglar1 da tasidiklar1 avantajlara ve hedef
kitlelerinin uygunluguna gore ideal bir reklam ortami olabilmektedirler. Ticari yayinciligin
biiyiik bir hizla gelistigi glinlimiizde reklam artik kitle iletisim araglarinin temel gelir kaynag:
olma noktasina gelmistir. Bu nedenle artik reklamin iletisim ortamina uydurulmasindan degil
de iletisim ortamlarmin reklamlara gére yeniden ayarlanmasindan sdz edilebilir. Ornegin
televizyonda yayin akisini, program formatlarin1 ve dolayisiyla yayin politikasini belirleyen
en Onemli unsurun reklam oldugu soOylenebilir. Televizyonun diger reklam mecralar
arasindaki oneminin belirtilebilmesi i¢in ise aracin diger reklam ortamlarindan farkli olan
yonlerinin tespit edilmesi ve diger reklam ortamlarindan gii¢lii ve zayif olan yonlerinin ortaya

koyulmasi gerekir.

e Reklam Ortam Olarak Gazete

Ekonomik ve siyasi yonden yasanan degisimlerin hiz kazanmis oldugu giiniimiiz
diinyasinda gazeteler, onemli bir reklam alan1 olarak oldukca etkili konumda yer
almaktadir."” Reklamlarin tarihsel gelisim siireci i¢inde de gazetelerin ayri bir yeri ve 6nemi
bulunmaktadir. Giiniimiizde gazete reklamlarinin olusturdugu aligkanliklarin, tiiketicilerin
tutum ve davraniglarina etki ettigi goriilmektedir. Reklamcilik alaninda yapilan arastirmalarda

gazete reklamlarinin; ulusal basin, yerel basin, uzmanlagsmis ticaret ekleri ve gazetelerin

146 Tungate, s.7. ) )
7 Fiisun Kocabasg, Miige Elden, Reklamcilik, Istanbul: Iletisim Yayinlari, 2005, s.33.
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verdigi reklam ekleri olmak tizere cesitli kategorilerde ele alindig1 goriilmektedir. Gazete
reklamlari; gazetelerin bicim ve igeriginden kaynaklanan birtakim avantaj ve dezavantajlarla

degerlendirilmektedir.

Son yillarda gazetelerin tiiketici tutum ve davramiglarimi etkileyerek tiiketimin
arttirllmasindaki islevlerinin arttigi gézlemlenmektedir. Biiylik sermaye gruplarimin basin
sektoriine olan ilgisi artmistir. “...basin ticari nitelikle rekabetlere daha fazla yonelmistir.”'**
Bu dogrultuda giinlimiizde gazete basina diisen reklam sayisi da artig gostermektedir. Bir
gazete okuru satin aldig1 gazetede yalnizca diinyada olup bitenler hakkinda bilgi aramayip
ayn1 zamanda Uriin ve hizmetler hakkindaki gelismeleri de 6grenmek istemektedir. Giinliik

gazetelerde okuyucunun bu istek ve beklentileri dogrultusunda, iirlin ve hizmetler hakkinda

cok sayida bilgiye yer verilmektedir.'¥

Etkili bir reklam ortami olarak gazetelerin avantaj ve dezavantajlar1 da gazetenin
niteligine gore degisiklikler gostermektedir. Ulusal bazda yayimn yapan bir gazete; yiiksek
tiraj1, dig goriinimii agisinda sundugu zengin segenekleri, biitiin gelir gruplarina seslenmesi,
ulusal bazda gorece ucuz olmasi, okuyucuda ve cografyada secici olma olanagi saglamasi
gibi avantajlariyla reklamcilarin ilgisini ¢ekmektedir. Ulusal gazetelerin dezavantajlarinin
basinda ise okuyucularin gazete metinlerini segici bir okumaya tabi tutmalar1 olugturmaktadir.
Bunu; kisa siireli olmasi, diislik iiretim, pek fazla dikkat ¢ekmemesi, ortam kirliliginden
etkilenmesi gibi unsurlar izlemektedir.”® Okuyucuya sunduklari bu avantaj ve
dezavantajlariyla ulusal gazeteler reklam sektoriiniin etkili reklam ortamlarinin basinda yer
almaktadir.

Yerel gazeteler ise ulusal gazetelere gore reklamcilik alaninda yerellikleri dl¢iisiinde
avantajli olarak kabul edilmektedir. Bir yerel gazetenin reklam ortami olarak okuyucusuna
sundugu en Onemli avantaj; reklama genis yer ayirabilmesi gelmektedir. Bunun yani sira;

tilkketiciyi satin almaya tesvik etmesi, kolayca tasarlanabilir olmasi, sik ve dogrudan olmasi,

8 N. N., Topguoglu, Basinda Reklam ve Tiiketim Olgusu, Ankara: Vadi Yayinlari, 1996, s. 93 aktaran: Siileyman
Karacor, Reklam Tletisimi: Internet Ve Gazete Reklamlarimin Etkilerine Yénelik Bir Arastirma, Konya: Cizgi Kitabevi,
2007, s. 43.

149 Siileyman Karagor, Reklam lletisimi: internet ve Gazete Reklamlarimin Etkilerine Yonelik Bir Arastirma, Konya:
Cizgi Kitabevi, 2007, s. 43.

150 Nigel Morgan ve Annette Pritchard, Turizm Sektériinde Reklamecilik, Ceviren: Deniz Demirtas, Istanbul: MediaCat
Kitaplari, 2006, s. 89.
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gorece daha ucuz olmasi, reklamlarin tekrarina izin vermesi ve yerel imajlar yaratmasi gibi
avantajlar1 sunmaktadir. Dezavantajlar ise; hedef kitlesinin metinleri segcerek okumasi, kisa
stireli olmasi, ¢ok fazla dikkat ¢ekmemesi, ortam kirliliginden etkilenmesi ve diisiik iiretim
kalitesi olarak karsimiza gelmektedir. Gazete reklamlari arasinda incelenen bir diger
kategoriyi de uzmanlasmis ticaret yayinlar1 olusturmaktadir. Uzmanlagmis ticaret yayinlari
ulusal ve yerel gazetelere gore hedef kitlenin daha belirgin olmasiyla 6ne g¢ikmaktadir.
Secilmis bir okuyucu kitlesine sahiptirler. Tiiketiciyi okumaya tesvik etmek icin kisa bir siire
sunmakta ve yiliksek oranda bilgi tagima kapasitesine sahip reklam olusturmaya olanak
tanmimaktadirlar. Reklamcilik sektorii agisindan son derece Onemli olan bu unsurlar
tagimalarinin yani sira ortam kirliliginden etkilenmeleri ve rakiplerin reklamlarinin yer almast
gibi dezavantajlar1 da barindirmaktadirlar. Gazete reklamlar1 arasinda ele alinabilecek reklam
ortamlar1 arasinda son kategoriyi de bagimsiz gazetelerdeki 0©zel reklam ekleri
olusturmaktadir. Gazetenin baski periyodundan ayr1 olarak haftada bir giin ya da daha uzun
araliklarla ¢ikartilan veya zaman zaman Ozel ekler olarak okuyucuya sunulan bu ekler
dogrudan hedef kitleye yonelmeleriyle 6nemli olarak kabul edilmektedirler. Gazete eklerinin
sagladig1 avantajlar; gérece daha ucuz olmalart ve dogrudan tepki beklenen reklamlar igin
uygun olmalaridir. Bu 6zelliklerin yani sira kisa siireli olmalar1 ve diisiik imaj kalitesine sahip

olduklari seklinde diistiniilmeleri gibi dezavantajlari da i¢inde barindirmaktadirlar.’

Gazete reklamlarinda ayrica okuyucu iiriin karsilagtirmas: yapabilmektedir. Bu da
okuyucuya daha aktif olma olanag1 tanimaktadir. Okuyucu bir iiriin ya da hizmet hakkinda
genis bir yelpazede bilgi sahibi olmakta ve uzun bir siire diisiinebilmektedir. Gazete
reklamlarinin sundugu bu secgenek tiiketicilerde giiven duygusunun olugmasi agisindan son

derece onemli bir etken olarak kabul edilmektedir.'*?

Reklamverenlerin geleneksel medyasi olan gazeteler, dergilerle birlikte Amerika
Birlesik Devletleri’nde 6zellikle turizm ve tatil reklamciliginin agisindan siklikla tercih edilen
reklam ortamlaridir. Seyahat reklami harcamalarinin %60’1inin olusturarak televizyona ve

diger reklam ortamlarna gore 6nemli bir farkla onde gelmektedirler.'” Turizm ve seyahat

151 Morgan ve Pritchard, s. 89.
152 Karagor, s. 44.
153 Belina Archer, Sun, Sea, Sex, Sand and Media, Campaign, 1997, 5.29-30.
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isletmelerinin gazeteleri tercih etme nedenlerinin basindaysa gazetelerin; ¢ok dar alanda
oldugu kadar iilke geneli gibi oldukca genis bir alanda tiiketici kitlesine ulagabilme
potansiyeline sahip olmalar1 gelmektedir. Gazetelerin sahip oldugu bu yerel ve ulusal
okuyucu kitlesinin de siirlar1 bulunmaktadir. Ornegin ¢ocuklara ve gazete okuma aliskanlig
gelismemis genclere ulagsmak olanaksiz gibidir. Okuma yazma oranina bagl olarak gazete
okuma aligkanligmin diisik oldugu toplumlarda ise bu durum daha da Onemli hale
gelmektedir. Tiirkiye’de gazetelerin ortalama tirajlarinin 3 buguk milyon oldugu
diistintildiiginde bir reklam ortami olarak gazetenin sinirlhiliklar1 daha da belirgin bir sekilde

gbze ¢arpmaktadir.

e Reklam Ortam Olarak Dergi

Dergiler de gazeteler gibi reklam mesajlarini yazi, fotograf, grafik, resim gibi gorsel
unsurlarla hedef kitleye ulastirarak, hedef kitlede tutum ve davranis degisikliginin yaratmasi
amagcla kullanilan medya araclaridir. Diger reklam ortamlarina gore kalic1 olmalari, saklanip
arsivlenebilir olmalari, genis 6lgekli mesaj vermeye olanak tanimalari, hedef kitleye kolay
ulagabilme firsati tanimalar1 gibi Ozelliklere sahiptir.”” Gazeteden farkli olarak dergiler
haftalik, aylik, tic aylik gibi daha genis periyodik araliklarla yayinlandiklar1 i¢in uzun siire
giindemde kalabilmektedirler. Hedef kitleleri daha belirgindir. Dergiler yaym politikalar
dogrultusunda genel konularla iligkili olarak yayimlanabildikleri gibi ¢ok daha 6zel alanlarda
da yaym yapabilmektedirler. Bu yilizden “dergi reklamlar1 hem dogrudan hedef kitleye
yonelik, hem de icerik ve sunum agisindan degisik sekillerde gergeklesme olanagina
sahiptir.”'* “Dergilerin ¢ekiciligi, reklamverenlere, fazla masraf gerektirmeyen st sinif bir
tiikketici kitlesi sunmasidir.”’Ozel alanlarda yapilan dergi yaymcilign o kadar gesitlidir ki
yalmizca Amerika Birlesik Devletleri'nde 11 binin iizerinde farkli konularda dergi

yayimlanmaktadir.'*

Dergilerin reklamverenler agisindan olusturduklar1 diger avantajlar ise yiiksek tiraj, ilk
okuyandan sonra baskalarinin da okuma oranmin yiiksek olmasi, yiiksek kalitede iiretim ve

renk secenegi sunmalari, gorece daha uzun Omiirlii olmalar1 ve bos zamanlarda okunuyor

154 Miige Elden, Reklam Yazarhg, Istanbul: fletisim Yayinlari, 2003, s. 176 aktaran: Nesrin Tan Akbulut ve Elif Eda
Balkas, Adim Adim Reklam Uretimi: Reklam Filmi Prodiiksiyonu, istanbul: Beta Yaynlari, 2006, s. 71-72.

155§, K. Barokas, Reklam ve Kadin, istanbul: Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti Yayinlari:45, 1994, s.8 aktaran: Karagor, s. 49.
136 Morgan ve Pritchard, s. 95.
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olmalari, 1yi smiflanmis bir okuyucu kitlesine sahip olmalari, yiiksek bilgi igcerigine sahip
olmalar1 ve promosyon potansiyeli tasimalari gibi Ozelliklerdir. Dezavantajlar1 ise pahali

olmalar1, yayin periyotlarinin uzun olmasi ve ortam kirliliginden etkilenmeleridir."’

Dergiler, gazeteler icin uygulanmasi pek de olanakli olmayan noktasal hedefleme
yapmaya uygunlugu acisindan da tercih edilmektedir. Dergiler araciligiyla en ug alanlarda yer
alan hedef kitlelere bile ulasmak olanaklidir. Ornegin yat sahipleri, golf meraklilari, makine

mithendisleri gibi."®

Tiirkiye’de ise okuma yazma oranina bagli olarak gelismis tilkelere gore dergilere olan
ilgi de smirhi diizeyde kalmistir. Gelismis iilkelerdeki dergi cesitliligi de goriilmemektedir.
Buna karsilik 6zellikle son yillarda gesitli yabanci dergilerinin Tiirkiye’de de yayimlandigi
goriilmektedir. Yine gesitli sanayi ve ticaret orgiitlerinin, sivil toplum kuruluslarinin da dergi

yayinciligi alaninda ilerleme kat ettikleri goriilmektedir.

Gazete erisimi tiim kisilerde %68’dir ancak bunlarin sadece %25’i diizenli okurdur
(haftada 5-6 giin). Bir giinde ortalama 13.75 milyon gazete okunmaktadir (35 ulusal gazetenin
toplam tiraj1 x 4 okur katsayisi). Aylik dergilerde ise bu rakamlar %11 ve %4, haftalik
dergilerde ise %7 ve %?2’dir. Tiirkiye’de yaklasik 285 gazete yayilanmaktadir. Bunlarin 35’1
ulusal 250’si yereldir.'” Yerel gazetelerin kullanimi ile cografik kullanim daraltilabilir.

Ancak okunurlugu yiiksek gazete ¢ok azdir.'®

Dezavantajlarina karsilik dergiler, reklamverenler agisindan 6nemini siirdiirmektedir.
Ozellikle hedef kitlenin profilinin belirgin olmasi acisindan dergiler son derece elverisli
reklam ortamlar1 olarak goriilmektedirler. Uriin ya da hizmetin hedef kitlesiyle derginin
okuyucusunun Ortiismesi medya planlamasi agisindan hata paymi en aza indirgemektedir.

Dergi reklamlar1 marka bilinirligi, imaj ve prestij agisindan da son derece etkilidir.

157 Morgan ve Pritchard, s. 89.

158 Nesrin Akbulut ve Eda Balkas, Adim Adim Reklam Uretimi Reklam Filmi Prodiiksiyonu, Istanbul: Beta Basim Yayin,
20006, s. 72.

1% Veriler AGB-Bilesim’in 2005 yilma aittir.

160 Akbulut ve Balkas, s. 72-73.
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New York Syracuse Universitesi Profesdrii John Philip Jones giiniimiizde reklam
alaninda yapilan caligmalarin daha ¢ok televizyon iizerinde yogunlagmasindan Otiirii
televizyon reklamlar1 hakkinda daha fazla bilgiye sahip oldugumuzu ifade etmekte ve dergi
reklamlarina da ayni 6nemin verilmesi durumunda her iki reklam ortaminin da ayni1 derecede

etkili olacagini sdylemektedir.'®!

e Reklam Ortam Olarak Radyo

1920’11 yillardan itibaren yayincilik hayatinda yer edinmeye baslayan radyolar kisa
zamanda ©6nemli bir medya haline gelmistir. Ozellikle 1940’11 yillarda radyolar altin ¢agin
yasamustir. Televizyonun ortaya ¢ikisi ve yayginlik kazanmasiyla birlikte 6nemini yitirir gibi
olmusgsa da giiniimiizde siklikla basvurulan bir medya olma konumunu hala siirdiirmektedir.
Ozellikle yalnizca kulaga hitap eden bir arag olmasi, teknolojisinin ucuz ve yaygin olmast,
yaym maliyetinin diisiikliigli ve okuma yazma bilmeyen insanlara bile hitap edebilecek

nitelikte olmasi gibi 6zellikleri nedeniyle radyo, giiniimiizde de 6nemini korumaktadir.

Teknolojik gelismeler ve kiiresellesmeyle birlikte radyo yayinciligi da tecimsel bir
boyut kazanmistir. “Radyo teknolojisi, her yere kolaylikla ulasabilir, rahat ve her kosulda
dinlenebilir olmasi; insanin fazla yorulmadan bircok konuda bilgi sahibi olmasini saglamast;
eglence ve bos vakit ge¢irme gereksinimlerini gidermesi nedeniyle giderek dnemli bir tiiketim

Lo 2162
aract durumuna gelmistir.”

Radyoda reklam programlari televizyondan farkli olarak genellikle kisa anonslar
seklinde verebilecegi gibi, programli olarak da sunulabilir. Radyo reklamlarinda diger eglence
programlarinda oldugu gibi miizik ana ogedir. Programi hazirlatan sponsorun reklami
programin basinda, arasinda ve sonunda yapilabilir. Bazen, bir sohbet sirasinda konugun son

kasetinden bahsetmesi veya firmasindaki son yenilikten bahsetmesi de reklam amaci tasir.'®

Bir reklam ortami olarak radyonun sundugu bir diger avantaj da diger reklam

ortamlarinin biitiinlestiricisi gibi bir isleve sahip olmasidir. “Reklam aract olarak radyonun,

16! Etkili Reklam Taktikleri, John Philip Jones Roportaji, Capital Dergisi, Kasim, 2001,
http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=2265

162 Tekinalp, s.75.

163 Tekinalp, s. 120.
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uzmanlasmis bir ara¢ olmasi, kisisel bir ara¢ olmasi, genis dinleyici kitlesine ulagabilmesi, her
yerde dinlenme olanagi sunmasi, miizigin giiclinii kullanmasi, radyo i¢in harcanan siirenin
fazla olmasi, hiz ve esneklik saglamasi, diisiik maliyetli olmasi, zihinsel goriintiiler iiretebilme
giicliniin bulunmas1 ve yerel olarak da kullanilma giicliniin yiiksek olmas1 gibi ¢cok sayida

giiclii yanlar1 bulunmaktadir.”'*

Bu yonleriyle radyo medya planlamasi asamasinda
reklamcilar agisindan ilk siralarda yer almaktadir. Radyo iletileri diisiik maliyetle her zaman

ve her yerde alicilarina ulasabilmektedir. Radyo reklamlar1 son derece dinamik ve islevseldir.

RTUK 2005 verilerine gére Tiirkiye’de 1100 radyo istasyonu bulunmaktadir. Bunlarin
36’s1 ulusal, 102’si bolgesel ve 962°si yerel nitelikte yayin yapmaktadir. Yine RTUK
verilerine gore Tirkiye’de kisi basi radyo dinleme siiresi ortalama 1.66 saattir. Niifusun
yaklasik %60’si1 kapsayan radyo yayinlar1 reklamcilar agisindan bolgesel ve yerel diizeyde
en genis ulagim olanagii sunmaktadir. Tiirkiye’de radyo ol¢iimlemeleri ise Papay gibi 6zel
sirketler tarafindan yapilabildigi gibi bazi radyo oOrneklerinde goriildiigii lizere istasyonlar
tarafindan da gergeklestirilebilmektedir. Radyo sektoriiniin kabul ettigi genel dlgiimleri ise
http sirketi yapmaktadir. http sirketi Radyo izleme Arastirma Kurulu (RIAK) tarafindan
Olctimleme yapmak lizere gorevlendirilmistir. 23 sehirde yapilan arastirmalar 20 milyon kisiyi
temsil eden, 15 yas {lizeri 12 bin denek {izerinden gergeklestirilmektedir. Arastirma 100’{in
tizerinde radyoyu kapsamaktadir. Radyo istasyonlarinin harcama ve saniye bilgilerini ise 2
sitket takip etmekte ve rapor yapmaktadir. Bunlar; Bilisim Medya ile Giizel Sanatlar
sirketleridir. HTP’nin 2005 yilina ait yaptig1 arastirmada Tiirkiye’de radyolarin %82’lik gibi
yiiksek bir oranda evde, %26’lik gibi bir oranda arabada, %18’lik bir oranda i yerinde

dinlendigi tespit edilmigtir.'®

Reklamcilar agisindan tasidigr tiim avantajlara karsilik aracin teknolojisinden
kaynaklanan dezavantajlar1 da hedef kitle iizerinde etkili olmaktadir. Radyonun; yalnizca
isitsel mesaja olanak saglamasi, ortam kirliliginden biiyiik 6l¢iide etkilenmesi, mesajlarin kasi
Oomiirlii olmasi, fazla dikkat g¢ekici olmamasi ve dinleyicinin dikkatinin ¢ok kolay baska

seylere kayabilmesi gibi dezavantajlar1 da yer almaktadir.'®

164, Altunbas, Radyo Reklamcihigi: Tiirkiye’de Yerel Radyolar, Konya:Tablet Yaymlari, 2003, s. 16 aktaran: Karagor, s.
50.

165 Akbulut ve Balkas, s. 86-89.

1% Morgan ve Pritchard, s. 90.
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Diger reklam ortamlar1 diisiiniildiigiinde radyo hem tek basina hem de farkli reklam
ortamlarinin biitiinlestiricisi olarak reklamcilik alaninda etkili bir yere sahiptir. Ozellikle yerel
ve bolgesel bazda, okuma yazma oraninin diisiik oldugu bolgelerde onemi daha da
artmaktadir. Radyo mesajlarinin etkisi tekrarlanma sikligina bagl olarak artmakta ve hedef

kitlede beklenen davranis degisikligini saglayabilmektedir.

e Outdoor (A¢ik Alan) Reklam Ortami

Ozellikle son yillarda Tiirkiye’de de sik¢a gériilmeye baslanan agik hava reklamlari
olarak gelisen reklam ortamlaridir. Afisler, bilboardlar, tabelalar, hareketli ya da sabit 1s1kl1
reklamlar, duvar reklamlar, trafik reklamlar1 gibi ¢esitli uygulama bigimleri goriilmektedir.
Oldukg¢a genis bir uygulama alanina sahip agik hava reklamlarimi {ic grupta incelemek

olanaklidir. Bunlar; bilboardlar, sehir mobilyalari ve mobil reklamlardir.'”’

Bilboardlar; yiiksek kuleler, duvarlar ve cam yiizeylere uygulanan biiyiik boyutlu
reklamlardir. Sehir mobilyalari; kalabalik ve islek cadde ve sokaklarda ilging ve kullanigh
olarak tasarlanmis toplu tasima duraklari, telefon kuliibeleri, tuvaletler gibi alanlara
uygulamaya sokulan hizmetlerdir. Mobil reklamlar ise; toplu tasima araglarina, taksilere ve
duraklara uygulanan reklamlar olarak goriilmektedir. Hedef kitlenin yogunlugu ve gozle
temasin etkililigi nedeniyle oldukca etkili reklam ortamlaridir. Stratejik noktalara
konumlandirildiklart ~ taktirde hedef kitleyi uygun zamanlarda yakalama olanagi
dogabilmektedir. Insanlari ise, alisverise giderken, yolda yiiriirken ve araba kullanirken

yakalamak olasidir.'®®

Acik hava reklamlarinin reklam ortami olarak sagladigi avantajlar; giicli etki, diislik
maliyet, genis okuyucu kitlesi ve uzun 6miirliilik olarak siniflandirilabilir. Buna karsilik; kisa
zamanlt goriilme siiresi, karmasik mesajlar i¢in uygun olmayan kisa siireli sinirli mesaj
iletimi, genis kapsamli bir dagitimi1 gerektirmesi ve etki olusturmak i¢in son derece yaratici

bir tasarim gerektirmesi gibi dezavantajlari bulunmaktadir.'®

167 Karagor, s. 51. ]
188 B, Bagal, Medya Planlamasi, istanbul: Cantay Kitabevi, 1998, 5.130 aktaran: Karagor, s. 51.
' Morgan ve Pritchard, s. 90.
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Tirkiye’de ise agik hava reklamciligi uygulamalarinin sabit ve taktiksel olarak iki
sekilde gelistigi goriilmektedir. Sabit uygulamalarda reklam ortamlarinin aylik ya da yillik
gibi daha uzun siireli olarak kiralandig1 goriilmektedir. Bu tiir uygulamalar daha ¢ok imaj
yaratmaya doniiktiir. Biiyiik boardlarla imaj olusturmaya olanak tanimaktadir. Sayilar1 az
olmasina karsin sehirlerin en 6nemli stratejik noktalarma konumlandirilmislardir. Ozel bir
yerde 6zel bir sekilde mesajin verilmesi saglanmaktadir. Taktiksel uygulamalarda ise reklam
ortaminin haftalik ya da birkag¢ giinliikk gibi daha kisa siirelerle kiralandigi goriilmektedir.
Promosyon kampanyalari ve lansman donemlerinde tercih edilmektedirler. Fazla sayida
sehrin pek c¢ok yerine konulmaktadir ve network halinde pazarlanmaktadirlar. Agikhava
reklamcilig1 Istanbul, Ankara ve Izmir’de yogunlasmistir. Semt segimi yapilarak noktasal
hedeflemeye yakinlasilir. Ornegin yiiksek SES erisimi icin Etiler, Bebek, Ulus gibi
semtlerdeki panolar tercih edilebilir. Agikhava, TV ve radyodan sonra erigim kapasitesi en
yiiksek mecradir. Insanlarin ozellikle is-okul gidis-gelislerinde ve hafta sonu aligveris
saatlerinde disarida ve mobil olduklar1 disiliniilmelidir. Acikhava eclemaninin network
yayginligina ve bulundugu noktaya gore erisim kapasitesi azalmakta ya da artmaktadir. Wall
raket network’u ile 600 farkli noktaya birden ulasilabilmektedir. Taksim, Kadikdy, Sisli gibi
kalabalik semtlerdeki panolarin erigimi yiiksektir. Ag¢ikhava reklamcilig1 bolgesel ve yerel
iletisim yapmak icin baz1 alternatiflerde sunar. Ancak her sehirde acik hava elemani1 bulmak

zordur ve kalite biiyiik sehirdekilerle aym degildir.'”

Tim bu giiclii ve zayif yanlariyla acik hava reklamcilig1 diger medya ortamlarina gore
genis bir kitleye etkili bir bicimde ulasma garantisi vermektedir. Sade ve anlasilir olmasinin
yani sira gorsel unsurlarin 6nde tutuldugu ve yaratiligin doruk noktasina ulastig1 reklamlar

yine reklam yaraticisinin hayal giiciine bagl olarak yeni alanlara taginabilmektedir.

e Diger Reklam Ortamlan
Gazete, dergi, radyo, televizyon ve acik hava ortamlarina ek olarak dogrudan posta,
sinema, satis yeri, internet gibi yeni ve farkli reklam ortamlar1 da {iriin ve hizmetlerinin

tanitilmasina olanak saglamaktadirlar. Hedef kitleye dogrudan ulagimin 6n planda tutuldugu

170 Akbulut ve Balkas, s. 90-91.
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bu reklam ortamlar1 da zaman zaman tek baslarina bile oldukc¢a etkili sonuclar

dogurabilmektedirler.

Ornegin sinema reklamlar1 daha dar bir alanda izleyiciyi ya da kitle pazarin1 segebilme
olanagi tanimaktadir. Reklamin sik goriinmesine saglamaktadir. Renk ve gorselligin-biiyiik
ekran ve ses- ve ileri derecede yaraticilik tasima potansiyelinin etkisini tagimaktadir. Buna
karsilik; gorece daha pahali bir iiretim ve yayn ticreti bulunmaktadir, rakip reklamlar birlikte
yer alabilmektedir. Mesaj olduk¢a kisa siirelidir ve izleyici profili olusturmak oldukga

zordur.!”!

Internet ise yeni bir reklam alam olarak hizla etkili olmaya baslamstir. Ozellikle son
yillarda internet kullanici sayisinin hizla artmast ve hemen hemen hayatin her alaninin
internet ortamina tasmmmasit bu yeni reklam ortaminin hareketlenmesine yol a¢maktadir.
Bireysel ve toplumsal hayatin sanal ortama tasinmasiyla birlikte reklamlarin bigcim ve
iceriklerinde de degisimler yasanmis ve internet ortami yaraticilifin sinirlarini zorlamaya

baslamistir.

Gelisen bilgisayar teknolojileri, yaraticilifin 6niindeki engelleri kaldiran vazgegilmez
bir ara¢ haline gelmistir. Bu teknolojilerin yaraticiliga katkilariin yani sira bilgisayarl
modelleme animasyonlar1 sayesinde etkin medya planlarinin yapiminda da kullanilabilmesi
giiniimiiz reklamciliginm ufkunu agan bir diger olgudur. Internet ve benzeri teknolojiler diger
iletisim araclariyla da iletisim i¢inde olup hazirlanan igerikler gelisen teknolojiler sayesinde

diger iletisim ortamlariyla da paylasilabilmektedir. '™

Internetin reklam ortami olarak reklamcilar1 sagladigi en Onemli yarar belki de
dogrudan ve kiiresel diizeyde bir etkiye sahip olmas1 diisiiniilebilir. Tiiketiciyi dogrudan ve
birebir yakalamak olasidir. Yine bunun gibi tasarim icin son derece elverislidir. Gorsel ve
isitsel unsurlar pek ¢ok siirlamalar1 bagh kalmadan kullanilabilmektedir. Dogrudan tepkiye
olanak tanimaktadir. Tiiketici davranig1 aninda tespit edilebilmektedir. Yine tiiketici profili

olusturma acisindan da son derece etkilidir. Cok diisiik hata paylartyla reklamin kimlere

17 Morgan ve Pritchard, s. 90.
172 Kocabas ve Elden, 2005, s.49.
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ulastig1 ve nasil tepki verildigi hakkinda saglikli verilere ulasmak miimkiindiir. Buna karsilik;
kisa Omiirlii olmasi, yaraticilik gerektirmesi, web tasarimi tutarlari, ¢ok fazla dikkat
cekmemesi ve hedef belirlemenin zorlugu gibi nedenlerle bazi zayif yonleri de

bulunmaktadir.'”

Worldbank Country Statistics’in 2005 verilerine gore Tiirkiye’de internet kullanim
oranlar1 son derece sinirli diizeydedir. Erisim %7’ler diizeyinde seyretmektedir. Bunun da
Oonemli bir boliimiinii ara sira internete giren kullanicilar olusturmaktadir. Diizenli olarak
internet kullananlarin sayisi ise yalmzca %3 civarindadir.'’* Kullanici sayisinin smirhiligina
karsin son yillarda pazara yeni sirketlerin girmesi ve bilisim sektoriindeki altyapi
caligmalarinin hiz kazanmasi kullanici sayisinin artmasina olanak saglamaktadir. Bilgisayar
kullanicilart ve buna bagl olarak diizenli bir bi¢cimde internet kullanicilar1 artmaktadir.

Internet hizla gelisen bir reklam ortami olma yolundadir.

Bir diger etkili reklam ortam1 da satis yeri etkinlikleridir. Bu terim satig noktalarinda
ya da yakininda yapilan iiriiniin ya da hizmetin tanitilmasina yonelik satig etkinliklerini ifade
etmektedir. Ozel vitrin diizenlemeleri, elektronik aletler i¢in yapilan tanitim faaliyetleri,
magaza icinde cesitli noktalara yerlestirilen goz Oniindeki standlar, yine magaza icine
yerlestirilen posterler, {iriin tanitim anonslar1 veya reklam spotlar1 gibi sesli mesajlar gibi
tireticilerin ya da satici firmanin dogrudan satig yerinde uyguladigi satis etkinlikleri bu

kapsamda ele alinmaktadir.'”

Satis noktalarinda yapilan girisimler ile satin alma talebi arasinda siki bir iliskiden s6z
edilebilir. Satis noktasinda yapilan girisimler saticinin reklamsal hareketliligi ile aciklanmakta
ancak bunun i¢in satici ile alici arasinda iletisim olmasi gerekmektedir. Satis yerinde reklam

faaliyetlerinin en fazla uygulama alani buldugu yer biiyiik aligveris merkezleri olmaktadir.'”

'7> Morgan ve Pritchard, s. 90.

174 Akbulut ve Balkas, s. 94.

175 T, Harcar, “Satin Alma Noktasinda Reklam (Point-of-Purchase Advertising)”, Pazarlama Diinyasi, Y1l:4, Say1: 22, 5.24
aktaran: Karagor, s. 38.
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Reklamin amaci, tiiketiciye tirtin hakkinda belli bir kavrami yansitarak, marka tutumu
olusumunu etkilemek veya degistirmektir. Miisterinin tavir ve tercihinin ne derece
etkilenecegi, bireyin 6grenmedeki dikkati ile mesajin igeriginin geri kazanimina baghidir. Bir
reklam mesaji hem bagka reklamlar1 hem de programin kendisini i¢eren, baska uyaricilar ile
rekabet halindedir. Diger reklamlar ile rekabet neredeyse kaginilmaz oldugundan, reklamcilar
dogru tip reklam spotlarini gecerli program baglami i¢inde konumlandirarak, reklamlarinin

etkinligini pekistirmeye ¢ahsirlar.'”’

e Reklam Ortam Olarak Televizyon

Televizyon baglam etkilerinin incelenisi gegcen 30 yil siiresince hizla genislemistir.
Buna karsin, rakip gergeveler, kritik degiskenlerin tanimlar1 iizerinde anlagsmazliklar ve ¢esitli
metodolojiler, arastirmaya damgasini vurmaktadir. Program baglam etkilerini agiklamak ve
onceden tahmin etmek i¢in ¢esitli kuramlar ileri siiriilmiistiir. Arastirmacilar, bu degisik
kuramlar1 temel alarak, reklam spotlarinin verimliligini agiklamak i¢in baglam degiskenlerini
de kullanmislardir. Program tiirii, programa kars1 tutum, izleyici coskusu, program uyarilmasi
ve hedonist havasi, programa baglilik ve program-reklam spotu cakigsmasi gibi degiskenler
kullanilmistir. Program baglaminin reklam spotlarinin etkinligi tizerindeki etkileri hakkinda
onceki sorularin bazilar1 ele alinmis olsa da, program igeriginin reklam spotlari tizerindeki
etkileri hakkindaki dnceki ¢alismalarin ¢ogu program bagliligi sorununu bariz bir sekilde ele

almakta basarisiz kalmugtir.'”®

Gorsel ve isitsel bir ara¢ olan televizyon etkili bir reklam ortami1 konumundadir.
Gliniimiliz insaninin hayatinin vazgec¢ilmezleri arasinda yer alan televizyonda reklamlarla
izleyicinin dikkatinin goriintiiye ve sese odaklanmasi hedeflenmektedir. izleyicinin dikkati
reklam tizerine ¢ekildikten sonra ise mesajin hedef kitlenin zihninde yer etmesi, hatirlanmasi
ve boylelikle gerekli tiiketim arzusunun olusturulmasinin saglanmasi amaglanmaktadir. En
ideal reklam araci olarak kabul edilen televizyonda reklamlar; hareketli reklamlar, hareketsiz

reklamlar ve dzel tanitict reklamlar olmak iizere iig tiir olarak olusturulmaktadir.'”

""Andrew Sharma, "Recall of Television Commercials as a Function of Viewing Context: The Impact of Program-
Commercial Congruity on Commercial Messages", The Journal of General Psychology, 2000,127(4), s.383.

178 Andrew Sharma, s.384.

17 A. B. Géksel ve B. Giineri, Reklam Kampanyalar1 ve Medya Planlamasi, izmir: Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Yayinlar1 No:2, 1993, s. 64.
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Televizyonun en ideal reklam araci olarak kabul edilmesinin nedenlerinin basinda
aracin teknolojik yapisinin sundugu olanaklar yer almaktadir. Mesajlarin gorsel, isitsel ve
yazili unsurlarla tasarlanip izleyicilere sunulabilmesi izleyici beklentilerine yanit verebilmeyi

saglamaktadir. Boylelikle bireylerin mesajlar1 alimlamasi ve benimsemesi kolaylagsmaktadir.

Televizyonun ideal bir reklam ortami olmasinin en énemli nedeni reklam mesajlarinda
yiiksek yaraticiligin; isitsel ve gorsel unsurlarla en iist diizeyde saglanabilmesidir. Televizyon
izleyicinin zihninde imajlarin olugmasi i¢in son derece uygundur. Biitiin gelir diizeylerine
hitap etmektedir. Ulusal kapsama alanina gore gérece ucuzdur. izleyici ve cografya agisindan
secici olma olanagi sunmaktadir. Son derece dikkat cekicidir.'™ Yediden yetmise herkes
tarafindan biiylik bir ilgiyle izlenebilmekte ve anlasilabilmektedir. Anlasilabilmesi icin 6zel

bir ¢gaba harcamay1 ya da egitim diizeyine sahip olmay1 gerektirmemektedir.

Bir reklam mesaj1 olusturulurken insanlarin fazlaca enerji sarf etmelerinin, yogun
dikkat harcamalarmin ve odaklanmalarinin ¢ok gerekmedigi kodlamalarin tercih edilmesi
gerekmektedir. Bir reklam spotu tek bir fikir ya da yarar igermeli ve c¢ok katmanl
olmamalidir. Odaklanmakta zorluk yasadiklar1 bir diinyada insanlardan reklamlar {izerinde

derinlemesine bir inceleme yapmalarini beklememek gerekmektedir. '

Televizyon bu kadar avantajina karsin gesitli zayif yonleri de bulunan bir reklam
ortamidir. Gorece daha yiliksek liretim ve yaym masraflariyla maliyeti arttirmaktadir.
Reklamlar kisa dmiirliidiir. Ortam kirliligi ytiksektir. Kisa siireli ilgi nedeniyle reklamin etkisi

azalabilmektedir. '*?

Ulusal televizyon ve radyo kanallar1 sadece hedef kitleye ulagsmakla kalmayan, hedef
kitle disindakileri de kapsayan bir ulagim yetisine sahiptir. Hedef kitle kapsam1 disinda kalan
bu izleyici kitlesi reklam veren tarafindan israf olarak kabul edildiginden o6zellikle yerel
mamul ya da hizmet iireten kuruluslar i¢in elverisli olmaktan ¢ikmakta ve iilke ¢apinda

tiiketimi yapilabilen iriinler i¢in daha rasyonel oldugu kabul edilmektedir..Televizyon

180 Morgan ve Pritchard, s. 90.
181 Cappo, s.101.
'82 Morgan ve Pritchard, s. 90.
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reklamlarinin yliksek maliyetleri zaman zaman onun kadar etkili olmamakla birlikte daha
diisitk maliyetleri olmasina ragmen yine de iilke capinda ulasim imkanlarina sahip iki kanal

olan radyo ve gazeteyi de tercih sebebi yapabilmektedir.'™

Televizyon kanallarinin sayisi ve ¢esitliligi oldukca genis bir yelpazedeki toplumun
her kesiminden insana ulasabilmeye olanak tanimaktadir. Tiirkiye’ de 22 ulusal, 17 bolgesel,
222 yerel televizyon kanali bulunmaktadir. Bunlara uydu yoluyla yurt disindan yayin yapan
kanallar da eklenince rakam iyice biiylimektedir. Tiim bu televizyon kanallarinda ytizlerce
farkl igerikte program yayimlanmaktadir. Bu nedenle hemen hemen herkesin izleyebilecek
bir seyler bulabilecegi bir reklam ortamidir. Teknik erisimi en genis alan olarak kabul
edilmektedir. AGB Bilesim sirketinin verilerine gore televizyon yayinlari Tiirkiye”de yasayan

insanlarin %98’ine ulagmaktadir.'®*

1980’11 ve 90’lh yillarda diinyada yasanan politik ve ekonomik gelismelere gore
isletmelere tamamen egemen olan “maksimum kar” anlayis1 televizyon yaymciliginda kokli
degisikliklere yol agmustir. Boylece {iriin; egemen giiclin ideolojisini yansitan, kolay
pazarlanabilir, maksimum diizeyde tiliketiciye ulasabilecek ve en fazla kar1 saglayacak

85

bicimde tasarlanan bir metaya déniismiistiir.'® Ekonomik sistem iriinii, tek bir karar

mekanizmasinin  inisiyatifine birakmayacak kadar degerli bir meta olarak adeta

kutsallagtirmustir. '*°

Televizyonlarin gelirlerinin %95”ini olusturan reklamlar ise program
iceriklerine izlenme oraninin inisiyatifine birakmis durumdadir. ABD”de izlenme oran
Olclimlerine gore yiizde 17lik bir izleyici kaybu, televizyonlarin reklam gelirinde yilda 80-100
milyon dolarlik bir zarara yol agmaktadir. Reklam verenler diger niteliklerin yani sira

oncelikle rakamlarla ilgilenmektedir.'®’

Reklam verenlerin televizyon kuruluslar1 {izerinde olusturdugu etkiler, televizyonlar
arasinda yasanan pazar rekabetini koriiklemektedir. Bu da program g¢esitliligini azaltarak

eglence agirlikli, standart formatlarla iretilen programlarin yayginlagsmasma yol

183 Tayfur, 5.66.

184 Akbulut ve Balkas, s. 75.

185 Graheme Burton, Goriinenden Fazlasi, Nefin Ding (gev.), Istanbul:Alan Yayincilik, 1995, s.14-16.

186 Sadik Giines, Medya ve Kiiltiir: Sessiz Yigmlarmn Kiiltiirel intihar1, Ankara:Vadi Yaymlar, 1996, s.153-154.

87 Taylan Dogan, “Rizanin imalat: Bir Propaganda Araci Olarak Medya, (gevrimigi) http://www.bgst.
org/keab/ManufacturingConsent.asp, (7 Agustos 2006).
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agmaktadir.'™ Kamuoyunun ilgisini ¢ekmeyi basaran bir programin benzerlerinin hemen
diger kanallar tarafindan taklit edilmesi garantili ve ucuz program anlayisinin sonucu olarak

ortaya ¢cikmaktadir.

Reklamlar, televizyon kanallar1 agisindan her seyin merkezinde olan ve program
formatlarina yon veren bir isleve biirlinmiistiir. “O, bir iletisim formiilii olarak, onceliklerin
saf bir ortami, yani ger¢ek sosyal kaynaklarin tarafli bir gosterimidir.”'® Ozellikle bazi
Amerikan televizyonlarinda goriildigi gibi televizyon artik yayini reklamla kesilen bir
program kusagi degil, icinde reklamlarin ayrilmaz bir pargay1 olusturdugu ardisik bir yayin
diizeni olarak gosterilmeye calisilmaktadir. Izleyiciyi reklamlari izlemeye yonelten ve
reklamlara karsi1 duyulan antipatiyi azaltmay: hedefleyen bu yontemler baskin bir kiiltiirel

bicimin olusumu olarak goriilmektedir.

Tiim medya iriinlerini bir “reklam” olarak goéren reklamcilar, reklamin disindaki
program igeriklerinin, bir miknatis gibi izleyicileri reklamlara ¢ekecek nitelikte olusturulmasi
yoniinde dogrudan ya da dolayli etki etmektedirler.'” Reklam yapilacak iiriiniin potansiyel
tiikketicisiyle programin hedef kitlesinin bulusturulmasi siirecinde reklamcilar ile medya
profesyonelleri arasinda gerceklesen etkilesim programin igerigini belirlemektedir. Reklam,
televizyon yapimlarinin tarzlar iizerinde de belirleyici bir etkiye sahiptir. “Ticari medyada,
sikigtirtlmig ya da c¢ok stiratli temsil bigimlerinin ve daha da yliksek “iiretim degerleri”’nin

egemen olmasinin esas nedeni budur.”"”"!

Televizyon reklamlari ortaya ¢iktiklar: ilk zamanlardakine oranla bi¢im, anlam ve akis
bakimindan oldukga farkli bir yapiya biiriinmiistiir. Ornegin ABD televizyonlarinda ilk
donemlerde yayimlanan reklamlar yalnizca {riiniin tanitilmasina yonelikken giiniimiizde
rekabete doniik reklamlar one c¢ikmistir. Reklamlarda sik sik diger firmalarin iirtinleriyle

karsilastirma ve onlara génderme yapma séz konusudur. Uriiniin gergekligi ile reklami

138 John Keane, Medya ve Demokrasi, Haluk Sahin (¢ev.), 2. Baski, Istanbul: Ayrint1 Yaymlari: 62, Iinceleme Dizisi: 34,
1993, s. 84.

'8 Raymond Williams, Televizyon, Teknoloji ve Kiiltiirel Bigim, Ahmet Ulvi Tiirkbag (¢ev.), Ankara: Dost Kitabevi
Yayinlari, 2003, s. 57-58.

190 Andrew Wernick, Promosyon Kiiltiirii: Reklam, ideoloji ve Sembolik Anlatim, Osman Akinhay (gev.), Ankara: Bilim
ve Sanat Yayinlari, 1996, s. 154-155.

1 Wernick, s. 156.
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arasindaki iliskinin de giderek zayifladig1 goriilmektedir. Ornegin, bir iiriin reklaminda
anlatilanlar mantikli savlara dayanmaz; test edilebilir nitelikte degildir. Bir baska deyisle,
reklamdaki fikir ve 6nermelerin dogrulugu hi¢ dnemli degildir; dnemli olan gorselliktir. Bir
reklam, i¢indeki bilgilerin dogrulugu ve yanlhislig ile degil, izleyicilerin fantezilerini oksadig1

6lciide iyi bir reklamdir.'”?

Televizyon reklamlarina iliskin benzer bir yaklasim da John Berger tarafindan dile
getirilmektedir. Berger’ e gore; reklamin korkung bir etkileme giici vardir; reklam ayni
zamanda ¢ok onemli bir siyasal olgudur. Oysa reklamin ulagsma alani1 genis olsa da sunduklari
sinirhidir. Reklam ele gegirme giiciinden bagka giic tanimaz. Biitiin 6biir insan yetileri ya da
gereksinimleri bu giliciin buyruguna verilmistir. Tim umutlar toplanmis, birbirine
uydurulmus, yalinlastirilmistir; sonunda yogun ama belirsiz, biiyiilii ama yinelenebilir bir
umut sunulur her iirtinle birlikte. Kapitalizmin kiiltiirii i¢inde baska hi¢gbir umut, doyum ya da

zevk tiirii diigiiniilemez olur artik.'*

Reklamin medya sektorii ne kadar 6nemli oldugunu carpict bir sekilde ortaya koyan
caligmalardan biri de Ad Barometer: Worldwide Advertising Market 2004-2005 baglikli
rapordur. Bu rapora gore; kisi basina diisen reklam harcamalarinda Avrupa Birligi ortalamast
190 Avro, ABD ortalamas1 479 Avro”dur. Tiirkiye”de ise 19 Avro (2005 yili reklam
harcamasi toplam 1 milyar 360 Avro)’dur. Yine ayni rapordaki verilere gore; reklam
verenlerin medya alanlan icerisinde en fazla tercih ettikleri alan televizyondur. Bu durum
Avrupa Birligi’nde (ABnin 5 biiyiik iilkesi) televizyonlarin pay1 ylizde 41, gazetelerin yilizde
15, dergilerin yiizde 14. Tiirkiye”de ise televizyonlarin pay1 yilizde 56, gazeteler yiizde 37,

dergiler ise yiizde 3.5”tur.'™

Televizyon reklamcilig1 gliniimiizde, yalnizca belli bir iletisim aracina ait ticari bir
olgu olmanin otesinde, kiiltiirel yapinin tamaminda etkisini hissettiren bir retorige
doniismiistiir. Andrew Wernick, genel anlamda reklamcilik ve uygulamalarini anlatmak igin

kullandig1 “promosyon’’un, sembolik ve ideolojik bir nitelik kazandigini belirtmektedir. Bu

192 Tekinalp, s. 343-344.

193 John Berger, Gérme Bigimleri, Yurdanur Salman (gev.), 10. Basim, istanbul: Metis Yayinlari, 2004, s.153.

194 Reklamcilar Dernegi, Ad Barometer:Worldwide Advertising Market 2004-2005, Tiirkiye verileri. http://www.rd.org.tr,
(8 Kasim 2006).
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nedenle promosyon, kiiltiirel dokuyu ve yapiy1 sekillendiren bir olgu konumuna gelmistir. '*°

Kiiltiir, artik bir “promosyon kiiltiirii” olma yolunda hizla ilerlemektedir.

195 Wernick, s. 7.
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3.BOLUM: GSM SEKTORUNUN TELEVIiZYON REKLAMLARINDA
KULLANDIKLARI ANLATIM BiCIMLERI UZERINE BiR ARASTIRMA

Calismanin bu bdliimiinde reklam anlatim bigimlerinin reklam etkililigi iizerindeki
etkisini belirlemeye yonelik GSM operatorii reklamlarini konu alan bir arastirma yer
almaktadir. Bilisim sektoriiniin lokomotifi konumunda bulunan GSM operatorleri, sektoriin
tabi oldugu her tiirlii teknolojik ve ekonomik imkandan yararlanmalarinin yani sira sektorii de

kendileriyle beraber gelistirebilecek dinamiklere de sahiptir.

Giliniimiizde kiiresel ekonomi sartlar1 baglaminda yatirimlarin olaganiistii bir hizla
arttig1, her gegen giin yeni atilimlarin gergeklestigi ve rekabet siralamalarinda {ist siralari
kapmak icin sirketlerin iletisim ve bilgi teknolojilerine yatirim yapmak zorunda oldugu bir
cagda yasamaktayiz. Gelecekte ancak verimliligi arttirma temeline dayanan ticari buluslari
ortaya cikaran, ya da yeni teknolojilerin kullanimini tesvik eden bir rekabet cercevesini
benimseyen sirketler kiiresel ekonomi igerisinde varligini siirdiirebileceklerdir. Sirketler bilgi
akisin1 hizlandiran ve bu anlamda ¢esitli riskleri ortadan kaldiran bu teknolojiler sayesinde
biiylimelerini ¢ok daha verimli bir sekilde gerceklestirebilmektedir. Bilisim sektoriiniin 6nemi
gelismekte olan {ilkeler agisindan yalnizca sirketler bazinda degil, iilke ekonomisine sagladigi
katkilar agisindan da vurgulanmaktadir. Bilisim sektoriindeki yatirimlarina yeterli 6nemi
vermeyen gelismekte olan iilkelerin uzun vadede gelismis iilkelerin seviyelerine varabilmeleri
¢ok zor goriinmektedir. Bilisim teknolojilerinin, girketlerin verimliliklerini arttirmanin yani
sira ¢ok daha biiyiik bir katkis1 insan kaynagina sagladigi olumlu dissalliklardadir. Toplumsal
anlamda diisiiniildiigiinde de bu teknolojilerin bilgiye ulasim maliyetlerini biiyiik bir oranda
diisiirmesiyle toplumu birer bilgi toplumuna doniistiirebilme potansiyeli oldukga yiiksektir.
Tiim bu gercekler 6zellikle kiiresellesme caginda bilgi ekonomisine yonelik bir biiylime

stratejisi, gelistirmekte olan iilkeler tarafindan géz ard1 edilmemelidir.'*®

Telekomiinikasyon Miihendisleri Dernegi Baskan1 Mustafa AKYUZ 22-23 Mart 2005
tarihinde Istanbul”da yapilan "GSM SEKTORUNDE YENI TEKNOLOJILER VE
REKABET" konulu seminerdeki konusma metninde; Teknolojik gelismelerin GSM
sektoriinde bu denli hizli ve etkili olmasinin ne diinyada ne de iilkemizde net bir sekilde

ongoriilemedigini belirtmekte ve 1995 rakamlarina goére mobil abone sayisinin diinyada 1.2

1% fbrahim Oztiirk, 2008 Girisimcilik Raporu, iktisadi Girisim ve is Ahlaki Dernegi, istanbul, 2008, s.143.
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milyara, iilkemizde ise 35 milyon aboneye ¢ikmis oldugunu konusmasmna eklemektedir.'’
Gilinltimiizde telekomiinikasyon sektorii biiyiik bir yeniden yapilanma siireci igerisindedir.
Elde edilen teknolojik gelismeler ekonomik biiyiime, iiretim ve verimlilik artisinin yaninda
kisilerin her tiirlii veri, bilgi ve hizmete artisin1 saglamis, teknolojik gelismeler ile aym
zamanda gelisen diinya ticaretinde ortaya ¢ikan serbest rekabet ortami ile de
telekomiinikasyon sektorii agisindan da yeni rekabet ortamlarina ¢ikma imkanlar1 ortaya

cikmugtir. '

Telekomiinikasyon sektorii, Tiirkiye”de 6zellikle Tiirk Telekomiinikasyon A.S.
ile gelismeye baglamig olup, Mobil operatdr lisansi alarak hizmet veren GSM operatdrlerinin

ortaya ¢ikmasi ile de gecen zaman igerisinde oldukea biiyiik bir gelisme gt')ste:rmistir.199

Telekominikasyon sektoriinde ilk GSM yani mobil iletisim faaliyeti 1994 yilinda
Tiirkcell”in hizmete girmesiyle baglamis olup bunu, 1998”de Telsim, 2001 ocak ayinda devlet
tarafindan hizmete sunulan Aycell ve yine 2001 mart ayinda da Aria isimli operatorler
izlemistir. Dénemin 6nemli gelismelerinden biri de 2002 yilinda kurulan Telekomiinikasyon
kurumudur. Telekomiinikasyon kurumu kurulumuyla beraber telekominiikasyon alaninda

diizenleyici kurum olarak faaliyetlerine baslamistir.*’

“Mobil piyasalarda duopol rekabet 1990”lardan bu yana mevcuttur. Ilging olansa,
piyasada yerlesik olan Turkcell ve Telsim”in Tiirk Telekom ile baglantis1 olmamasi ve kisa
bir siire sonra Turkcell”in yiizde 60-70”e varan bir pazar payiyla pazarin lideri haline
gelmesidir. Devlet 2000 yilinda, bir tanesi bu tarihe kadarki en biiylik yabanci dogrudan
yatirim ozelligi tastyan ve Telecom Italia Mobile1 da igeren bir ortak girisime, bir digeri de

TTAS”ye olmak iizere, iki ek lisans daha vermistir.”*"!

7 Mustafa AKYUZ, Telekomiinikasyon Miihendisleri Dernegi, http://www.tmdweb.com/haber.php?id=36 (09.06.2009)

18 Pelin Kuzey, Avrupa Birligine Uyelik Perspektifinde Tiirkiye”de Telekominikasyon Sektériine Bir Bakis, Biitce Diinyast,
cilt:2, say1:25, Bahar 2007, s. 28.

199 Telekominikasyon Miihendisleri Dernegi, http://www.tmdweb.com/haber.php?id=36 (09.06.2009).

2 Diinya Ozel Ek, Kurum Haberleri, http://www.tk.gov.tr/Basin_Duyurular/basintk/2004/09.02.2004/6fcac.pdf, s. 3.
(09.02.2004).

2 Tiirkiye Ekonomi Politikalar1 Arastirma Vakfi,
http://www.tepav.org.tr/tur/admin/dosyabul/upload/turkiyede rekabetcilik ve duzenleme.pdf, s. 119. (16.06.2009).
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o Turkcell*”

Tiirkiye”de GSM temelli mobil iletisim, Subat 1994”te Turkcell”in hizmete girmesiyle
basladi. 27 Nisan 19987de T.C. Ulastirma Bakanlig1 ile 25 yillik GSM lisans anlagmasi
imzalayan Turkcell, abonelerine sundugu mobil ses ve veri iletisimine dayali hizmetlerin
cesitliligini, kalitesini ve buna bagli olarak abone sayisim1 da artirarak gelisimini
stirdirmiigtiir. Turkcell kuruldugu giinden bu yana 31 Aralik 2008 itibariyla, lisans bedeli
hari¢ olmak {izere sadece Tiirkiye”de 7,7 milyar Amerikan Dolar1 yatirim yapmistir. 31 Aralik
2008 itibartyla 37 milyon aboneye sahip Turkcell sadece Tiirkiye nin lider operatdrii olmakla
kalmayip, Avrupa”nin da abone bazinda en biiyiik tic GSM operatoriinden biri olma
basarisina ulasmistir. Hisseleri 11 Temmuz 2000”de Istanbul Menkul Kiymetler Borsasi
(IMKB) ve New York Stock Exchange”de (NYSE) eszamanli olarak islem gormeye baslayan
Turkcell, NYSE”ye kote olan ilk ve tek Tiirk sirketi unvanini kazanmistir. Turkcell”in yurt
disinda da yatirnmlar1 bulunmaktadir. Turkcell”’in Fintur aracilifiyla sahip oldugu
Azerbaycan, Kazakistan, Giircistan ve Moldova”daki istirakleri 31 Aralik 2008 itibartyla 12,8
milyon aboneye, Kuzey Kibris”taki istiraki 300 bin aboneye ulasmistir. Turkcell”in
Ukrayna”da ¢ogunluk hissesine sahip oldugu Astelit sirketi life:) markas: ile Subat 2005”de
GSM hizmetleri vermeye baglamustir. life:) 31 Aralik 2008 itibariyla 11,2 milyon aboneye
sahiptir. Turkcell, Tiirkiye”nin ve bolgenin lider operatorii konumuyla 2003 yili basinda GSM
Association Yonetim Kurulu”na girmistir. 218 iilkeden 750”den fazla {iyesi ve bu liyelerin
temsil ettigi 4 milyar1 askin aboneyle, diinya mobil iletisim piyasasini temsil eden GSMA’nin
23 kisilik yonetim kurulunda Turkcell ile birlikte Orange, NTT DoCoMo, AT&T Wireless
gibi diinyanin dev GSM operatdrleri de bulunmaktadir. Turkeell, uluslararas1t GSM sektoriinii
yonlendiren, koordine eden ve operatorlerle cep telefonu {reticilerini, uygulama
gelistiricilerini ve igerik/servis saglayicilarint ayni platformda bulusturan GSMA”deki
konumuyla, kiiresel gelismeleri ¢ok yakindan takip etme ve yeni kiiresel stratejilerin
belirlenmesinde aktif rol alma olanagi bulmaktadir.Turkcell genis kapsama alani ve yurt
disinda kullanim hizmetlerinin yayginligiyla abonelerine Tiirkiye”nin her yerinden ve
diinyanin dort bir yanindan mobil iletisim hizmetlerine erisim olanagi sunmaktadir. Turkcell,
gerceklestirdigi yatirimlarla Tiirkiye”de niifusu 2,000”in {izerindeki yerlesim merkezlerinin

tamamini1 kapsama alani altina almistir. 26 Mayis 2009 itibariyle 203 iilkeden 619 operatorle

292 Tyrkeell Resmi Sitesi, http://www.turkcell.com.tr/turkcellhakkinda/genelbakis/tarihce, (10.06.2009).
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yaptig1 anlagmalar sonucu yurt disinda kullanimda diinyanin 6nde gelen operatdrleri arasinda
yer alan Turkcell, ayrica, GPRS dolasiminda 150 iilkeden 376 operatorle yaptig1 anlagsmalarla

bu alanda diinyada sayili operatorlerden biridir.

e Vodafone®”

GSM (Kiiresel Mobil Iletisim) sektdriinde hizmet sunmak amaciyla 1994 yilinda
faaliyete gecen Telsim, 24 Mayis 2006 tarihinde Vodafone Telekomiinikasyon A.S. ticari
unvaniyla Vodafone Grubu biinyesine dahil olmustur. Vodafone, Ingilitere”de kurulan ilk
GSM operatérii olarak 1 Ocak 1985 tarihinde Ingiltere”nin ilk mobil gdriismesini yapmustir.
Sebekenin adi, cep telefonlar: tizerinden ses ve veri servislerinin sunulmasini simgelemek
amaciyla Vodafone olarak secilmistir. Istirakleri, ortaklar1 ve yatirmlariyla Avrupa
Kitasi”nda, Amerika Birlesik Devletleri”nde ve Uzak Dogu”da énemli bir konuma sahip olan
Vodafone Grup, diinyanin en biiyilk mobil iletisim sirketidir. Vodafone Grup, ses ve veri
iletimi de dahil olmak iizere, 5 kitada genis bir yelpazeye sahip mobil telekomiinikasyon
hizmetleri sunmaktadir.Vodafone bes kitada, 27 iilkede faaliyet yiiriiten, 31 Aralik 2008
itibariyle yaklasik 289 milyon miisterisi ve 40”’tan fazla sebeke ortaklig1 bulunan, diinyanin en
biiyiik mobil iletisim sirketidirVodafone, sahip oldugu kiiresel tecriibelerini kullanarak mobil
iletisim diinyasindaki en yeni hizmet ve teknolojileri Tiirkiye”deki abonelerinin hizmetine
sunmaktadir.

o Avea™

Tiirkiye nin ilk ve tek GSM 1800 operatorii olan Avea, 2004 yilinda kurulmustur. 12
milyonu agkin aboneye sahip olan Avea, Tiirkiye”nin en gen¢ ve yenilik¢i mobil iletisim
operatoriidiir. Yeni nesil sebekesi ile Tiirkiye niifusunun %95.3”iline hizmet veren sirket,
"Avea" markasi ile gerek kurumsal gerekse bireysel hizmetleriyle hizla biiylimekte, gerek
teknoloji ve altyapiya, gerekse yonetim ve 2.475 calisanina siirekli olarak yatirim
yapmaktadir. 191 iilkede 533 operatdrle serbest dolasim anlagsmasi bulunan Avea, serbest
dolasim ortakliklarini artirmaya devam etmektedir. Avea, "Tiirkiye”nin "en begenilen ve

tercih edilen" mobil iletisim sirketi olmak." vizyonu ile miisterilerine son teknolojinin yani

203 yodafone Resmi Sitesi, http://www.vodafone.com.tr/VodafoneHakkinda/tarihce_home.php, (10.06.2009)
204 Avea Resmi Sitesi, http:/www.avea.com.tr/tr/sta/hakkinda/hakkinda/aveahakkinda.shtml?pagemenu=hakkinda.hakkinda,
(10.06.2009)
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sira yenilik¢i ve kaliteli hizmet sunmaktadir. TT&TIM lletisim Hizmetleri A.S., Tiirk
Telekom™un GSM Operatorii Aycell”in, %51 Is Bankasi Grubu ve %49 TIM ortaklig1 ile
kurulmus olan Is-TIM ile birlesmesi sonucu, 19 Subat 2004 tarihinde resmen kurulmustur.
Birlesmeden sonra Aria ve Aycell markalariin TT&TIM catis1 altinda devam ettigi kisa bir
siire¢c yasanmistir. 23 Haziran 2004 tarihi itibariyle ise birlesmeden dogan sinerjinin ifade
edildigi yepyeni "Avea" markasi, bu iki markay:1 temsilen piyasaya sunulmustur. 15 Ekim
2004 tarihi itibariyle “TT&TIM lletisim Hizmetleri A.S” ticari iinvan1 “Avea Iletisim
Hizmetleri A.S.” olarak degismistir. GSM sektoriiniin en geng, dinamik ve alternatif
operatorii olan Avea, Tiirkiye GSM pazarma ciddi bir rekabet ortami getirmistir. Tiirk
Telekom’ un %55 oranindaki hissesinin Ozellestirme siireci Kasim 2005 itibariyle
tamamlanmis, 6zellestirme sonunda, Oger Telecom Tiirk Telekom’ un %55 hissesine sahip
olmustur. Eyliil 2006’ da, Tiirk Telekom, Telecom Italia’ 1n Avea’ daki %40.6 hissesini satin
alarak Avea’ daki hisse oranim %81,13’ e ¢ikarmistir. Avea’ nin geri kalan %18,87 hissesi Is
Bankas1’ na aittir. Bu hisse paylasimi dogrultusunda, Oger Telecom Tiirk Telekom” daki %55

cogunluk hissesi yoluyla Avea’ da kontrole sahiptir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI, ONEMIi, SINIRLAMALARLVARSAYIMLARI
VE TURU

Bu béliimde arastirmanin amaci, 6nemi, sinirlamalari ve tiirlinden bahsedilecektir.

3.1.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Smirlamalari

Bu arastirma televizyon reklamcilifinda kullanilan anlatim bigimlerinin reklamin
etkililigi iizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmayir amaclamaktadir. Bu dogrultuda arastirmada
GSM operatdrlerinin reklamlarinda kullanilan anlatim bi¢imlerinin s6z konusu reklamlarin
etkililigi tizerindeki etkisi incelenerek hangi anlatim bi¢iminin reklamin etkililigi iizerinde

daha fazla etkili oldugu saptanmaya calisilmistir.

Arastirmada asagidaki unsurlarin irdelenmesi amacglanmistir:

e Anlatim bigimlerinden mizah, dykii ve iinlii kullanimi igerisinden hangisi ya da
hangilerinin reklamin etkililigi izerinde etkili oldugunun belirlenmesi

e Katilimcilarin anlatim bi¢imlerine iliskin algilamalarinin demografik 6zelliklerine

gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi
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Aragtirma hangi anlatim bi¢imlerinin tiiketici ilizerinde daha fazla etkili oldugunu
ortaya c¢ikarmasi acisindan onem tasimaktadir. Ulkemizde konu ile ilgili gergeklestirilmis
aragtirmalarin azlhig1 dikkate alindiginda arastirma sonuglarinin literatiire katki saglayacagi;
ayrica sonuglarin reklam verenler ile reklam sektoriindeki profesyonellere yon gosterici

nitelikte olmasi agisindan faydali olacag: diisiiniilebilir.

Arastirmada belirli bir zaman diliminde yaymlanmis reklamlarda, tiim anlatim
bicimlerinin ayni anda bulunamayacagi dikkate alinarak sadece belirli anlatim bigimlerine
odaklanilmistir. Bu dogrultuda mizah, 6ykii ve iinlii anlatim bi¢imleri, en ¢ok kullanilan
anlatim bigimleri olmalar1 ve li¢ GSM operatorii tarafindan da kullanilmalar1 sebebiyle
secilmigtir. Her gsm operatdrii i¢in bu {i¢ anlatim bi¢imini de iceren birer reklam
kullanilmistir. Bir reklamda {i¢ anlatim bi¢iminin ayn1 anda yer aliyor olmasi, tliketicinin
reklam1 ve markay1 daha kolay hatirlamasini saglayabilecegi diisiiniilebilir. Bu nedenle tek bir
anlatim  bigimine sahip reklamlarin arastirmada  kullanilamamasi1  arastirmanin
sinirlamalarindan birini olusturmaktadir. Ote yandan arastirma sadece {i¢ anlatim bigiminin
reklamin etkililigi {izerindeki etkisini dikkate almaktadir. Diger anlatim bigimlerinin

arastirmada yer almiyor olmasi1 arastirmanin bir diger sinirliligi olarak kabul edilebilir.

3.1.2. Arastirmanin Varsayimlari
Arastirmada test edilmek iizere ise asagidaki hipotezler gelistirilmistir:
H1: Reklam anlatim bi¢imi reklamin etkililigi {izerinde pozitif yonde etkilidir.
a) HI: Reklam anlatim bicimlerinden “Gykiilestirme” reklamin etkililigi tizerinde
pozitif yonde etkilidir.
b) HI: Reklam anlatim bigimlerinden “mizah kullanim1” reklamin etkililigi
tizerinde pozitif yonde etkilidir.
c) Hl: Reklam anlatim bigimlerinden “Unlii kullanimi” reklamin etkililigi

iizerinde pozitif yonde etkilidir.

Arastirma Tiirkiye’de faaliyet gosteren GSM operatorlerinin son 1 yil igerisinde
yuriittiikkleri reklam kampanyalarin1 kapsamaktadir. Arastirmada s6z konusu reklam
kampanyalari igerisinden ayni anlatim bi¢imlerine sahip olan birer reklam belirlenmistir. Her

reklam televizyonda benzer zaman dilimlerinde yayinlanmistir. Bununla birlikte her bir
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reklamin televizyonda yaymlanma siiresinin anlamli bir bi¢gimde farklilik gostermedigi

varsayilmaktadir.

Arastirmada kullanilan reklamlar, dykiilestirme, mizah kullanimi ve iinli kullanimi
olmak iizere 3 farkli anlatim bi¢imini icermektedir. Buna gore arastirmada sadece s6z konusu
ic anlatim bi¢iminin reklamin etkililigi {izerindeki etkisi incelenmistir. Arastirma kapsaminda
secilen reklamlarin, anlatim big¢imlerinin etkililigini ortaya koyma agisindan, GSM

operatorlerinin benzer baska reklamlarindan farkli olmadigi varsayilmaktadir.

Arastirmada reklamlarin etkililigi, iletisim etkinligi kapsaminda ele alinmistir; satis
etkinligi arastirma kapsami diginda tutulmustur. Reklamin etkililigi Olciiliirken bireyin
reklami hatirlayip hatirlamadigi kendi beyani dogrultusunda dikkate alinmistir. Arastirmada
bu yontemin reklamin iletisim etkililigini  belirlemek acisindan gecerli olacagi

varsayilmaktadir.

3.1.3. Arastirmanin Tiirii
Aragtirmanin tiiri tanimlayici arastirmadir. Tanimlayici arastirma, bir problemle ilgili
durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasindaki iliskileri tanimlamaya yonelik olarak

gergeklestirilen bir aragtirma modelidir.?*

Buna gore arastirmada GSM operatorlerinin
reklamlar1 baglaminda televizyon reklamciliginda kullanilan anlatim bigimlerinin reklamin

etkinligi tizerindeki etkisi incelenmeye ¢alisilmistir.

3.2. ARASTIRMANIN METODOLOJISi
Bu boliimde ana kiitle ve 6rneklem se¢imi, veri toplama yontemi, anket formu ve veri

analizinde kullanilan istatistik yontemlere iliskin bilgiler aktarilacaktir.

3.2.1. Ana Kiitle ve Ornek Kiitlenin Secimi
Arastirmanin ana kiitlesini GSM operatorii kullanan tiiketiciler olusturmaktadir.

Tiirkiye Istatistik Yillig’nin 2008 yili verilerine gére Tiirkiye’de GSM operatorii kullanma

25 K emal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, istanbul: I.U. Isletme Fakiiltesi Yaymlari, 1996, 5.310.
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oran1 (hane bazinda) %87,2°dir.**® Ornek kiitle hesabi yapilirken 2010 yil1 igin bu rakamimn
yaklasik %90 oldugu varsayilmistir. Ornek kiitle formiiliine gore arastirmada ana kiitleyi
temsil edecek ornek kiitle sayisimn (n=(z/e)’p.q = (1,96/0,05)* 0,90.0,10=) 138 olmasi
gerektigi hesaplanmistir.””” Anket uygulamasi gerceklestirilirken gegersiz anketlerin olacag
diisiintilerek 200 kisi lizerinde uygulama gerceklestirilmis; bu nedenle geri dénen gecerli

anket sayist (n=160) hedeflenen 6rnek kiitle sayisinin iizerinde olmustur.

3.2.2. Veri Toplama Yontemi
Aragtirmada veri toplamak amaciyla anket uygulamasindan yararlanilmistir. Anket
formu tasarlanirken Singh ve Rothschild (1983) tarafindan benzer bir arastirma igin

kullanilmig anket formunda yer alan sorular temel alinmistir.”*®

Anket formunda arastirmaya katilan kisilerin reklamlari hatirlamasi i¢in yardiml
hatirlatma yontemi kullanilmistir. Bu amagla anketin birinci bdliimiinde, her bir GSM
operatdriiniin arasgtirma kapsaminda kullanilan reklam filmi fotograf kareleri (dort kare)
halinde yer almistir. Fotograf karelerinde GSM operatoriiniin markasina yer verilmemistir.
Her bir reklam filminin ardindan katilimciya sirasiyla, reklami hatirlama diizeyi, reklamin
hangi markaya ait oldugu, reklami mizahi yonden eglenceli bulma diizeyi, reklamda anlatilan
oykiiden hoslanma diizeyi, reklamda yer alan iinliiniin reklam1 daha g¢ekici hale getirme
diizeyi (toplam 5 soru) sorulmustur. Reklamin hangi markaya ait oldugu sorusu hari¢ diger
tiim sorularmn yamtlar1 5°1i Likert dlceginde diizenlenmistir. Olgekte en olumlu yanita 5, en
olumsuz yanita ise 1 puan verilmektedir. Buna gore bu sorulardan alinan yiiksek yanitin
kisinin soruya c¢ok olumlu bir yanit verdigini, diisiik yanit ise tam tersi bir durumu
gostermektedir. Reklamin hangi markaya ait oldugu sorusu ise ¢oklu segenekli soru tipindedir

ve segeneklerinde reklamlarin ait oldugu GSM operatorlerinin markalar1 yer almaktadir.

Anketin ikinci bdliimiinde katilimcilarin  genel anlamda (degerlendirdikleri
reklamlardan bagimsiz olarak) her bir reklam anlatim big¢iminin reklamlardan

kullanilmasindan duyduklari hognutluk diizeyi ile her bir reklam anlatim bigiminin

206 Tiirkiye Istatistik Y1ll1ig1, TUIK Yaynlari, 2008, s.310.

207 Joel J. Davis, Adpvertising Research Theory and Practice, New Jersey: Prentice Hall, 1997, 5.182.
2% Singh, S. N. and M. L. Rothschild (1983), "Recognition as a Measure of Learning From Television
Commercials," Journal of Marketing Research, 20, 3 (August), 235-248
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katilimcinin GSM operatorii degistirme niyetine etki diizeyi (toplam 2 soru) sorulmustur.
Diger sorular gibi bu sorularin yanitlar1 da 5’li Likert 6l¢eginde diizenlenmistir. Anketin
ticiincii bolimiinde, katilimeilara hangi GSM operatoriinti kullandiklari, son 1 y1l igerisinde
GSM operatoriinii degistirip degistirmedikleri sorular1 yoneltilmis ve ayrica kullandiklari
GSM operatoriinii degistirme egilimleri (toplam 3 soru) sorgulanmistir. Anketin son
boliimiinde ise katilimcilarin demografik bilgilerine (cinsiyet, yas, egitim, gelir diizeyi) iliskin

sorular yer almaktadir.

Aragtirmada anket uygulamasi arastirmaci tarafindan yiiz yiize gergeklestirilmistir.
Arastirmada kolayda &rneklemi yontemi kullamlarak anket uygulamas: Istanbul’da faaliyet
gbsteren 5 farkli aligveris merkezinin (Icerenkdy Carrefour, Tepe Nautilus, Meydan, Ikea,
Optimum) yemek bdliimlerinde gergeklestirilmistir. Arastirmaya katilan katilimeilar 5
aligveris merkezinde yaklasik olarak esit oranlarda yer almistir. Kisilerin ankete i¢cten yanit
vermelerini saglamak adina kendilerinden ad ve soyadlar1 ya da e-posta adresleri gibi kimlik
bilgileri istenmemistir. Buna ragmen tutarsiz yanilar veren katilimcilarin anket formlar1 (7
anket) iptal edilerek ornek kiitleye dahil edilmemistir. Arastirmada anket formu 200 kisiye
dagitilmis geri donen gecerli anket sayis1 160 olmustur (%80).

3.3. ARASTIRMA BULGULARI
Bu bolimde verilerin analizinde kullanilan istatistik yontemlerden, arastirmanin
gecerliligi ve giivenilirliginden, arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zelliklerinden

bahsedilecektir.

3.3.1. Veri Analizinde Kullanilan Yontemler
Arastirmada verilerin analizinin gergeklestirilmesi amaciyla SPSS 15.0 Istatistik Paket

Programi kullanilmustir.

Arastirmada yanitlar1 5’li Likert Slgeginde diizenlenmis sorularin yanitlar1 frekans
dagilimlar1 kullanilarak sunulmus ayrica sorulara verilen yanitlarin ortalama ve standart
sapma degerleri aktarilmistir. Coklu segenekli sorularda ise sadece frekans dagilimlar

kullanilmustir.
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5’1 Likert olgeginde diizenlenmis sorulara verilen yanitlarin g¢esitli unsurlara (GSM
operatorii markasi gibi) gore anlamli farklilik gosterip gostermedigini saptamak amaciyla iki
kategorili degiskenlerde z testi, iki ve lizeri sayida kategoriye sahip degiskenlere ise ANOVA
analizi gergeklestirilmistir. ANOVA analizinde anlamli farklilik ortaya ¢ikmasi durumunda
farkliligin hangi kategorilerde ortaya ¢iktigini belirleyebilmek amaciyla post hoc testlerden
Tukey HSD Testi’nden yararlamilmistir. Her iki degiskenin kategorik oldugu durumlarda
(markay1 dogru hatirlama ve GSM operatdrii markas: gibi) degiskenler arasinda ilginin olup

olmadigini saptamak amaciyla ki kare analizi kullanilmistir.

Reklam anlatim big¢imlerinin reklamin iletisim etkililigi lizerindeki etkisini belirlemek
amaciyla regresyon analizi kullanilmigtir. Bagimli degiskenin interval dlgekte (5°1i 6lgekteki
reklamin hatirlanma diizeyi) toplanmis oldugu durumlarda lineer ¢oklu regresyon analizi;
nominal dlgekte (markanin dogru hatirlanip hatirlanmadigi gibi evet/hayir tarzinda) toplanmis

oldugu durumlarda ise lojistik regreyon analizi kullanilmistir.”*

3.3.2. Arastirmanin Gegerliligi ve Giivenilirliligi

Anket olusturulduktan sonra sorular uzmanlar tarafindan incelenmis ve sorularin ve
seceneklerin Olciilmek istenen konular1 6l¢ebilme ve anlasilirlik diizeyi degerlendirilmistir.
Bunun yami sira arastirma uygulamasina gecilmeden oOnce anket formu igeriginin (film
kareleri ve sorular) anlasilirhigini, test etmek amaciyla bir pilot ¢aligma gerceklestirilmistir.
Pilot ¢alisma kapsaminda 32 kisiye anket formu uygulanmistir. Uygulama sonrasinda yanlis

anlasilan veya anlasilmayan sorular diizeltilmistir.

Uygulamanin giivenilirligini belirlemek amaciyla ise pilot ¢alisma kapsaminda yer
alan 12 kisiye anket uygulamasi 10 giin sonra tekrarlanmistir. Caligma sonucunda arastirmada
kullanilan her bir soru icin elde edilen test-tekrar-test katsayilar1 (0,89 ile 0,96 arasinda

degismektedir) anket formunun giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir.

Anket formunda herhangi bir unsuru 6lgmeye yonelik birden fazla item iceren 6lgek

ya da ol¢ekler kullanilmadigi bunun yerine sorular kullanildig1 i¢in anket uygulamasi ile ilgili

29 J F. Hair, R.E. Anderson, R.L.Tatham ve W.C.Black, Multivariate Data Analysis, 5th Edition, Prentice
Hall, New Jersey, 1998, 5.276.
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herhangi bir Cronbach’s Alfa degeri sunulmamaktadir. Bununla birlikte anket formunda
katilimcilarin her bir reklam filmi i¢in mizah, 6ykii ve iinlii kullanimina iliskin yaptiklari
degerlendirmelerin birbirlerinden farkli yapilara sahip oldugunu ortaya koymak adma faktor
analizi gerceklestirilmistir. Analiz sonuglarmma gore (0,30’un altindaki faktor yiiklerine
tabloda yer verilmemistir) mizah, oykii ve iinli kullanimi kavramlarinin ayri1 boyutlara
yiiklendigi baska deyisle katilimcilar tarafindan farkli kavramlar olarak algilandigi ortaya
¢ikmaktadir (Tablo 3.1).

Tablo 3.1 Anlatim Bigimlerine iliskin Faktor Analizi Sonuclari

1 2 3
Unlii kullanimi 0,92
Oykii kullanim 0,87
Mizah kullanimi 0,83

KMO=0,69 Barlett’s Test ki kare=775,23 p=0,00<0,01

3.3.3. Verilerin Analizi

Verilerin analizi boliimii bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin
demografik Ozellikleri, ikinci bdliimde GSM operatorii tercihleri, tgiincii bdliimde
katilimcilarin - anlatim  bigimlerinin reklamlarda kullanimina iligkin degerlendirmeleri,
dordiincii boliimde aragtirma kapsaminda kullanilan reklamlara iligkin degerlendirmeleri ve
son boliimde ise reklam anlatim big¢imlerinin reklamin etkililigi tizerindeki etkisine iliskin

analizler yer almaktadir.

3.3.3.1. Demografik Ozellikler

Aragtirmaya katilanlarin cinsiyetlerine gore dagilimi incelendiginde (Tablo 3.2) kadin
ve erkeklerin birbirlerine benzer oranlarda 6rneklem icerisinde temsil edildigi goriilmektedir.
Erkek katilimcilarin 6rneklem igerisindeki orani %54,4 iken kadin katilimeilarin orant %45,6

olmustur.

Tablo 3.2. Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
Erkek 87 54,4
Kadin 73 45,6
Toplam 160 100,0
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Katilimcilarin yaglarina gore dagilimi incelendiginde (Tablo 3.3) katilimcilarin
yarisindan fazlasini (%67,5) 18 ile 30 yas grubu arasinda yer alan katilimcilarin olusturdugu
goriilmektedir. Bunu %26,3 ile 31 ile 40 yas grubu arasinda yer alanlar izlemektedir. 40 yas

tistii katilimcilarin 6rneklem igerisindeki orani ise %6,3 olmustur.

Tablo 3.3. Katihmcilarin Yaslarina Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
18 - 25 yas arasi 60 37,5
26 - 30 yas arasi 48 30,0
31 - 40 yas aras1 42 26,3
40 yas iizeri 10 6,3
Toplam 160 100,0

Katilimcilarin -~ egitim  diizeylerine gore dagilimi incelendiginde (Tablo 3.4)
katilimcilarin yarisinin (%51,9) lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Bunu %33,8 ile lise ve
ilkdgretim mezunlar izlemektedir. Lisans iistii mezunlarinin 6rneklem igerisindeki orani ise

%14,4 olmustur.

Tablo 3.4. Katimcilarin Egitim Diizeylerine Gore Dagilim

Frekans Yiizde
Lise ve alt1 54 33.8
Lisans 83 51,9
Lisans usti 23 14,4
Toplam 160 100,0

Katilimcilarin gelir diizeylerine gore dagilimi incelendiginde (Tablo 3.5) katilimeilarin
yarisina yakininin (%43,1) 1001 TL ile 2000 TL aras1 gelire sahip oldugu goriilmektedir.
Bunu %23,8 ile 1000 TL’ nin altinda gelire sahip olanlar, %20,0 ile de 2001 TL ile 3000 TL
aras1 gelire sahip olanlar izlemektedir. 3000 TL iizeri gelire sahip olanlarin 6rneklem

igerisindeki orani ise %13,1 olmustur.

Tablo 3.5. Katihmcilarin Gelir Diizeylerine Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
1000 TL ve alt1 38 23,8
1001-2000 TL 69 43,1
2001-3000 TL 32 20,0
3000 TL tizeri 21 13,1
Toplam 160 100,0
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3.3.3.2. Katihmcilarin GSM Operatorii Tercihleri
Katilimeilarin kullandiklart GSM operatoriine gore dagilimi incelendiginde (Tablo
3.6) katilimcilarin yaklasik yarisinin (%50,0) Turkcell kullanicist oldugu goriilmektedir. Bunu

%38,8 ile Avea kullanicilar1 izlemektedir. Vodafone kullanicilarinin 6rneklem igerisindeki

orant ise %10,6 olmustur.

Tablo 3.6. Katilmcilarin GSM Operatorii Kullanimi

Frekans Yiizde
Vodafone 17 10,6
Turkcell 81 50,6
Avea 62 38.8
Toplam 160 100,0

GSM operatorii kullaniminin katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimi incelendiginde
(Tablo 3.7) Avea hari¢ diger iki GSM operatoriiniin kullanicilarinin kadin ve erkek oranimin

yar1 yartya oldugu goriilmektedir. Avea kullanicilarinda ise kullanicilarin yarisindan fazlasini

erkekler olusturmaktadir.

Tablo 3.7. Cinsiyete Gore GSM Operatorii Kullanim

Erkek Kadin

F % F %
Vodafone 8 47,1 9 52,9
Turkcell 41 50,6 40 49,4
Avea 38 61,3 24 38,7
Toplam 87 54,4 73 45,6

GSM operatorii kullaniminin katilimeilarin yaglarina gore dagilimi incelendiginde
(Tablo 3.8) Avea kullanicilarinin yarisina yakminin (%46,8) 18 ile 25 yas grubundaki
katilimcilardan olustugu; Vodafone kullanicilarinin yarisina yakininin (%46,8) ise 26 ile 30
yas grubundaki katilimcilardan olustugu; Turkceell kullanicilarinin yarisina yakininin (%43,2)

ise 31 yas ve lizeri yas grubundaki katilimcilardan olustugu goriilmektedir.
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Tablo 3.8. Yasa Gore GSM Operatorii Kullanim

18-25 yas 26-30 yas 31-40 yas 40 ve iizeri
F % F % F % F %
Vodafone 5 29.4 8 47,1 3 17,6 1 5.9
Turkcell 26 32,1 20 24,7 27 33,3 8 9,9
Avea 29 46,8 20 32,3 12 19,4 1 1,6
Toplam 60 37,5 48 30,0 42 26,3 10 6,3

GSM operatorii  kullaniminin - katilmcilarin - egitim  diizeylerine gore dagilimi

incelendiginde (Tablo 3.9) hemen her operatdriin kullanicilarinin yariya yakinini lisans

mezunu oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte lise ve ilkdgretim mezunu kullanicilarin

ozellikle Avea’da goreceli olarak daha fazla oranda oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.9. Egitim Diizeyine Gore GSM Operatorii Kullanimi

Lise ve alti Lisans Lisans tistii
F % F % F %
Vodafone 5 29.4 10 58,8 2 11,8
Turkcell 25 30,9 43 53,1 13 16,0
Avea 24 38,7 30 48.4 8 12,9
Toplam 54 33,8 83 51,9 23 14,4

GSM  operatorii  kullanimimin  katilimeilarin -+ gelir  diizeylerine gore dagilimi
incelendiginde (Tablo 3.10) Avea kullanicilarinin ¢ogunlugunun (%74,1) 2000 TL ve alt1
gelir diizeyine sahip katilimcilardan olustugu; Turkcell kullanicilarinin ¢ogunlugun (%65,5)
ise gelir diizeyi 1001 TL ile 3000 TL arasinda olan katilimcilar icerdigi ortaya ¢ikmaktadir.
Vodafone kullanicilarinin ise 6zellikle 3000 TL ve tizeri gelire sahip katilimcilar arasinda hig

yer almadigi goriilmektedir.

Tablo 3.10. Gelir Diizeyine Gore GSM Operatorii Kullanimi
1000 TLve alti | 1001-2000 TL | 2001-3000 TL | 3000 TL iizeri
F % F % F % F %
Vodafone 5 29,4 8 47,1 4 23,5 0 0,0
Turkcell 14 17,3 34 42,0 19 23,5 14 17,3
Avea 19 30,6 27 43,5 9 14,5 7 11,3
Toplam 38 23,8 69 43,1 32 20,0 21 13,1

Arastirmada katilimcilara son bir yil igerisinde kullandiklari GSM operatoriinii

degistirip degistirmedikleri sorulmustur. Elde edilen yanitlara gére (Tablo 3.11) katilimcilarin
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cogunlugunun (%77,5) son bir yil igerisinde operatorlerini degistirmediklerini ifade ettikleri

goriilmiistiir. GSM operatdriinii degistirmis olan katilimcilarin orani %22,5 olmustur.

Tablo 3.11. Son Bir Y1l icerisinde GSM Operatorii Degistirme

Frekans Yiizde
Evet 36 22,5
Hayir 124 77,5
Toplam 160 100,0

Son bir yil icerisinde operatoriinii degistiren katilimcilarin GSM operatdrlerine gore
dagilimi incelendiginde (Tablo 3.12) en ¢ok halihazirda Vodafone kullananlarin son bir yil
icerisinde bir baska operatorden Vodafone’a ge¢mis olduklart (%35,3); en az ise halihazirda
Turkcell kullananlarin son bir yil igerisinde bir bagka operatorden Turkcell’e gecmis olduklari
(%17,3) gorilmektedir. Bununla birlikte ki kare analizi sonuglart halihazirda kullanilan GSM
operatorii ile son bir yil igerisinde operator degistirme arasinda anlamli bir ilgi olmadiginm

ortaya koymaktadir.

Tablo 3.12. Kullanilan GSM Operatoriine Gore Son Bir Y1l Icerisinde Operator

Degistirme
Son Bir Yil Icerisinde Son Bir Yil Icerisinde
Operatoriinii Operatoriinii
Degistirenler Degistirmeyenler
F % F %

Vodafone 6 35,3 11 64,7
Turkcell 14 17,3 67 82,7
Avea 16 25.8 46 74,2
Toplam 36 22,5 124 77,5
Ki kare Ki kare= 3,24 p=0,19>0,05

Arastirmada katilimecilara kullandiklart GSM  operatoriinii  degistirmeyi  diisiiniip
diistinmedikleri sorulmustur. Elde edilen yanitlara gore (Tablo 3.13) katilimcilarin yarisindan
fazlasinin (%53,2) kullandig1 GSM operatdriinii degistirmeyi diisiinmediklerini ifade ettikleri
goriilmiistiir. GSM operatdriinli degistirmeyi diislinenlerin orant %25,1; bu konuda kararsiz

olan katilimcilarin orani ise %21,9 olmustur.
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Tablo 3.13. GSM Operatoriinii Degistirme Diisiincesi

F % 0 SS
Kesinlikle diistinmiiyorum 22 13,8
Diistinmiiyorum 63 39,4
Ne diisiinliyorum ne diistinmiiyorum 35 21,9 7 64 112
Diisiiniiyorum 30 18,8 ’ ’
Kesinlikle diisiiniiyorum 10 6,3
Toplam 160 100,0

Katilimcilara GSM operatoriinii degistirme diislincesinin ¢esitli 0zelliklerine gore
farklilik gosterip gostermedigi iki kategorili degiskenlerde t testi, ikiden fazla kategorili
degiskenlerde ise ANOVA analizi ile test edildiginde (Tablo 3.14) GSM operatorii degistirme
egiliminin katilimcinin cinsiyetine, yasina, egitim diizeyine, gelir diizeyine ve kullandigi
GSM operatorii markasina gore anlamli diizeyde farklilik gostermedigi goriilmektedir. Buna
gore yukarida belirtilen sonucun tiim GMS operatorii kullanicilari i¢in benzer oldugu kabul

edilebilir.

Tablo 3.14. Katihmcilarin Ozelliklerine Gore GSM Operatoriinii Degistirme
Diisiincesindeki Farklihklar

(0] SS F/t p
GSM Vodafone 2,53 0,87
Operatorii | Turkcell 2,60 1,24 0,29 0,74
Avea 2,73 1,03
Cinsiyet Erkek 2,64 1,05
Kadin 2,64 1,22 0,00 0,99
Yas 18 - 25 yas arasi 2,58 1,01
26 - 30 yas arasi 2,71 1,15
31 - 40 yas arasi 2,67 1,16 0,12 0,94
40 yas tizeri 2,60 1,58
Egitim Lise ve alt1 2,80 1,03
Lisans 2,61 1,18 1,10 0,33
Lisans {istii 2,39 1,12
Gelir 1000 TL ve alt1 2,39 1,05
1001-2000 TL 2,84 1,13
2001-3000 TL 266 118 Leo 019
3000 TL tizeri 2,43 1,08
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3.3.3.3. Anlatim Bicimlerinin Reklamlarda Kullanimina Iliskin Degerlendirmeler

Arastirmada  katilimcilara reklamlarda mizah, &ykii ve {nli unsurlarinin
kullanimindan hoslanma diizeyleri sorulmustur. Elde edilen sonuglara gore (Tablo 3.15)
katilimcilarin ¢gogunlugunun mizah (%85,6) ve dykii (%83,8) kullanimindan hoslandiklarini
ifade ettikleri goriilmektedir. Buna karsin katilimcilarin yarisindan azi (%45,0) reklamlarda
tinlii kullanimindan hoslandigini belirtmistir. Soruya verilen yanitlarin ortalama degerleri
tizerinden gerceklestirilen ANOVA analizi sonuglarina goére her {ic anlatim bigiminin
kullanimina iligkin elde edilen degerler arasinda anlamli farklilik oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Tukey HSD Testi sonuglarma gore farkliligin sadece iinlii kullanimma iliskin
degerlendirmelerde ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Buna gore katilimcilar reklamlarda mizah ve

Oykii kullanimina kiyasla {inlii kullanimindan daha az hoslandiklarini ifade etmektedir.

Tablo 3.15. Anlatim Bicimlerinden Hoslanma

Mizah Oykii S
Kullanimi Kull)c)mlml Unlii Kullanim:

F % F % F %
Kesinlikle hoslanirim 53 33,1 34 21,3 16 10,0
Hoslanirim 84 52,5 100 62,5 56 35,0
Ne hoslanirim ne hoglanmam 13 8,1 17 10,6 75 46,9
Hoslanmam 9 5,6 7 4.4 9 5,6
Hi¢ hoslanmam 1 0,6 2 1,3 4 2,5
Toplam 160 100,0 160 100,0 160  100,0
Ortalama 4,11 3,98 3,44
Standart Sapma 0,83 0,78 0,84
ANOVA F=30,42 p=0,00<0,01 |

Katilimeilarin reklamlarda mizah unsurunun kullanimindan hoslanma diizeylerinin
cesitli Ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi iki kategorili degiskenlerde t testi,
ikiden fazla kategorili degiskenlerde ise ANOVA analizi ile incelendiginde (Tablo 3.16)
katilimcilarin  reklamlarda mizah unsurunun kullanimindan hoslanma diizeylerinin
kullandiklar1 GSM operatériine, cinsiyetlerine, yaslarina, egitim diizeylerine ve gelir

diizeylerine gore anlamli farklilik géstermedigi goriilmektedir.
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Tablo 3.16. Katihmcilarin Ozelliklerine Gore Mizah Kullanimindan Hoslanma
Diizeylerindeki Farkhihklar

0] SS F/t p
GSM Vodafone 4,29 0,92
Operatori Turkcell 4,05 0,85 0,75 0,48
Avea 4,16 0,77
Cinsiyet Erkek 4,07 0,87
Kadin 4,18 0,77 0,69 0.4
Yas 18 - 25 yas arasi 4,27 0,66
26 - 30 yas arast 3,88 1,04
31 - 40 yas arasi1 4,14 0,78 2,25 0,08
40 yas tizeri 4,30 0,48
Egitim Lise ve alt1 4,19 0,75
Lisans 4,02 0,90 1,30 0,27
Lisans iistii 4,30 0,70
Gelir 1000 TL ve alt1 4,08 0,88
1001-2000 TL 4,12 0,88
2001-3000 TL 4,16 0,81 0,06 0,98
3000 TL {izeri 4,14 0,57

Katilimcilarin reklamlarda 6ykii unsurunun kullanimindan hoslanma diizeylerinin
cesitli Ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi iki kategorili degiskenlerde t testi,
ikiden fazla kategorili degiskenlerde ise ANOVA analizi ile incelendiginde (Tablo 3.17)
katilimcilarin =~ reklamlarda 6ykii unsurunun kullannmindan hoslanma  diizeylerinin
kullandiklar1 GSM operatériine, cinsiyetlerine, yaslarina, egitim diizeylerine ve gelir

diizeylerine gore anlamli farklilik géstermedigi goriilmektedir.

Katilimcilarin reklamlarda {inlii unsurunun kullanimindan hoslanma diizeylerinin
cesitli 0zelliklerine gore farklilik gdsterip gostermedigi iki kategorili degiskenlerde t testi,
ikiden fazla kategorili degiskenlerde ise ANOVA analizi ile incelendiginde (Tablo 3.18)
katilimcilarin reklamlarda {inlii unsurunun kullanimindan hoglanma diizeylerinin kullandiklar
GSM operatoriine, yaslarina, egitim diizeylerine ve gelir diizeylerine gore anlamli farklilik
gostermedigi ancak cinsiyetlerine gore anlamli farklilik gosterdigi goriilmektedir. Buna gore
ozellikle kadin katilimeilarin reklamlarda {inlii kullanimindan erkeklere kiyasla daha fazla

hosnut oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 3.17. Katiimcilarin Ozelliklerine Gore Oykii Kullanimindan Hoslanma
Diizeylerindeki Farkhihklar

0] SS F/t )4
GSM Vodafone 3,88 0,86
Operatorii | Turkeell 3,99 0,70 0,16 0,86
Avea 4,00 0,87
Cinsiyet Erkek 3,90 0,81
Kadin 4,08 0,74 2,26 0,13
Yas 18 - 25 yas arasi 4,08 0,72
26 - 30 yas arast 3,79 0,87
31 - 40 yas arasi1 4,00 0,77 1,57 0,20
40 yas tizeri 4,20 0,63
Egitim Lise ve alt1 3,96 0,80
Lisans 3,94 0,80 0,83 0,44
Lisans iistii 4,17 0,65
Gelir 1000 TL ve alt1 4,00 0,74
1001-2000 TL 3,91 0,84
2001-3000 TL 4,06 0,80 0,34 0,79
3000 TL {izeri 4,05 0,67

Tablo 3.18. Katiimeilarin Ozelliklerine Gore Unlii Kullamimindan Hoslanma
Diizeylerindeki Farkhihiklar

(0] SS F/t p
GSM Vodafone 3,71 0,69
Operatorii | Turkcell 3,52 0,87 2,43 0,09
Avea 3,27 0,83
Cinsiyet Erkek 3,24 0,83 sk
Kadin 3,68 0,80 11,68 0,00
Yas 18 - 25 yas arasi 3,43 0,83
26 - 30 yas arasi 3,27 0,92
31 - 40 yas arasi 3,55 0,77 1,89 0,13
40 yas tizeri 3,90 0,74
Egitim Lise ve alt1 3,41 0,84
Lisans 3,41 0,88 0,82 0,44
Lisans usti 3,65 0,71
Gelir 1000 TL ve alt1 3,53 0,76
1001-2000 TL 3,38 0,96
2001-3000 TL 3,34 0,70 0,90 0,44
3000 TL tizeri 3,67 0,80

Arastirmada katilimcilara reklamlarda mizah, 6ykii ve iinlii unsurlarinin kullaniminin
satin alma davranislarini etkileme diizeyleri sorulmustur. Elde edilen sonuglara gore (Tablo
3.19) katilmeilarin ¢ogunlugunun reklamda mizah (%76,3), dykii (%80,0) ve tinli (%81,3)

kullantmimin GSM operatoriinii  degistirme kararlari tizerinde etkili olmayacagini ifade
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ettikleri goriilmektedir. Soruya verilen yanitlarin ortalama degerleri iizerinden gerceklestirilen
ANOVA analizi sonuglarina goére de her {i¢ anlatim bi¢iminin katilimecinin satin alma

davranisin etkileme diizeyinde anlamli farklilik olmadigi ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 3.19. Anlatim Bicimlerinin GSM Operatorii Degistirme Niyetine Etkisi

Mizah Oykii S
Kullanimi Kull)c)mlml Unlii Kullanim:

F % F % F %
Kesinlikle etkilerdi 1 0.6 1 0,6 2 1,3
Etkilerdi 21 13,1 13 8,1 12 7,5
Ne etkilerdi ne etkilemezdi 16 10,0 18 11,3 16 10,0
Etkilemezdi 46 28,8 51 31,9 42 26,3
Hig etkilemezdi 76 47,5 77 48,1 88 55,0
Toplam 160  100,0 160  100,0 160  100,0
Ortalama 1,90 1,81 1,73
Standart Sapma 1,07 0,97 0,99
ANOVA F=1,10 p=0,33>0,05 |

Katilimcilarin - reklamlarda mizah unsurunun kullaniomimmin - GSM  operatoriinii
degistirme niyeti lizerindeki etkisinin ¢esitli 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi
iki kategorili degiskenlerde t testi, ikiden fazla kategorili degiskenlerde ise ANOVA analizi
ile incelendiginde (Tablo 3.20) katilimecilarin reklamlarda mizah unsurunun kullanimindan
etkilenme diizeylerinin kullandiklar1 GSM operatériine, yaslarina, egitim diizeylerine ve gelir
diizeylerine gore anlamli farklilik gostermedigi ancak cinsiyetlerine gére anlamli farklilik
gosterdigi  goriilmektedir. Buna gore oOzellikle kadin katilimcilarin reklamlarda mizah
unsurunun kullanimindan erkeklere kiyasla daha fazla etkilendigi ortaya ¢ikmaktadir.
Bununla birlikte her iki cinsiyet grubunun da mizah unsurunun satin alma tercihleri lizerinde

etkisinin olmadigini ifade ettigi goriillmektedir.
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Tablo 3.20. Katiimecilarin Ozelliklerine Goére Mizah Kullaniminin GSM Operatériinii
Degistirme Niyetine Etkisindeki Farkhiliklar

0] SS F/t )4
GSM Vodafone 2,00 1,12
Operatorii | Turkeell 1,90 1,09 0,07 0,93
Avea 1,89 1,06
Cinsiyet Erkek 1,69 0,93
Kadin 2,16 1,18 8,09 0,01%
Yas 18 - 25 yas arasi 1,97 1,18
26 - 30 yas arast 1,88 1,08
31 - 40 yas arasi1 1,88 0,94 0,12 0,95
40 yas tizeri 1,80 1,03
Egitim Lise ve alt1 2,06 1,16
Lisans 1,81 1,02 0,87 0,42
Lisans iistii 1,91 1,08
Gelir 1000 TL ve alt1 1,87 1,14
1001-2000 TL 2,04 1,05
2001-3000 TL 1,75 1,11 0,74 0,53
3000 TL iizeri 1,76 1,00

Katilimeilarin reklamlarda 6ykii unsurunun kullaniminin GSM operatdriinii degistirme

niyeti tizerindeki etkisinin ¢esitli Ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi iki

kategorili degiskenlerde t testi, ikiden fazla kategorili degiskenlerde ise ANOVA analizi ile

incelendiginde (Tablo 3.21) katilmcilarin reklamlarda 6ykii unsurunun kullanimindan

etkilenme diizeylerinin kullandiklar1 GSM operatériine, yaslarina, egitim diizeylerine ve gelir

diizeylerine gore anlamli farklilik gostermedigi ancak cinsiyetlerine goére anlamli farklilik

gosterdigi goriilmektedir. Buna gore Ozellikle kadin katilimecilarin  reklamlarda Oyki

unsurunun kullanimindan erkeklere kiyasla daha fazla etkilendigi ortaya c¢ikmaktadir.

Bununla birlikte her iki cinsiyet grubunun da 6ykii kullaniminin satin alma tercihleri lizerinde

etkisinin olmadigini ifade ettigi goriilmektedir.
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Tablo 3.21. Katiimcilarin Ozelliklerine Gére Oykii Kullaniminin GSM Operatoriinii
Degistirme Niyetine Etkisindeki Farkhiliklar

0] SS F/t P
GSM Vodafone 1,76 0,90
Operatorii | Turkeell 1,81 0,98 0,02 0,98
Avea 1,82 1,00
Cinsiyet Erkek 1,62 0,87
Kadin 2,04 1,05 7,73 0,01%
Yas 18 - 25 yas arasi 1,88 1,06
26 - 30 yas arast 1,77 0,99
31 - 40 yas arasi1 1,76 0,82 0,17 0,92
40 yas tizeri 1,80 1,03
Egitim Lise ve alt1 1,91 0,96
Lisans 1,75 0,97 0,44 0,64
Lisans iistii 1,83 1,03
Gelir 1000 TL ve alt1 1,74 0,98
1001-2000 TL 1,93 1,00
2001-3000 TL 1,72 0,96 0,56 0,64
3000 TL {izeri 1,71 0,90

Katilimeilarin reklamlarda {inlii kullanimi unsurunun kullaniminin GSM operatériinii
degistirme niyeti tizerindeki etkisinin ¢esitli 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi
iki kategorili degiskenlerde t testi, ikiden fazla kategorili degiskenlerde ise ANOVA analizi
ile incelendiginde (Tablo 3.22) katilimcilarin reklamlarda {inlii kullanimi unsurunun
kullanimindan etkilenme diizeylerinin kullandiklar1 GSM operatdriine, yaslarina, egitim
diizeylerine ve gelir diizeylerine gore anlamli farklilik gdstermedigi ancak cinsiyetlerine gore
anlamli farklilik gosterdigi goriilmektedir. Buna gore Ozellikle kadin katilimeilarin
reklamlarda iinlii unsurunun kullanimindan erkeklere kiyasla daha fazla etkilendigi ortaya
cikmaktadir. Bununla birlikte her iki cinsiyet grubunun da {inlii kullaniminin satin alma

tercihleri lizerinde etkisinin olmadigini ifade ettigi goriillmektedir.
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Tablo 3.22. Katiimeilarin Ozelliklerine Gore Unlii Kullaniminin GSM Operatoriinii
Degistirme Niyetine Etkisindeki Farkhiliklar

0] SS F/t )4
GSM Vodafone 1,71 1,05
Operatori Turkcell 1,74 1,01 0,01 0,99
Avea 1,74 0,99
Cinsiyet Erkek 1,54 0,80
Kadin 1,97 1,15 7,74 0,01%
Yas 18 - 25 yas arasi 1,83 1,14
26 - 30 yas arast 1,60 0,89
31 - 40 yas arasi1 1,74 0,91 0,48 0,70
40 yas tizeri 1,80 1,03
Egitim Lise ve alt1 1,83 1,06
Lisans 1,69 0,97 0,37 0,69
Lisans iistii 1,70 0,97
Gelir 1000 TL ve alt1 1,76 1,05
1001-2000 TL 1,86 1,03
2001-3000 TL 1,53 0,95 0,88 0,45
3000 TL {izeri 1,62 0,86

3.3.3.4. Reklamlara iliskin Degerlendirmeler

Arastirmada katilimcilara her GSM operatoriiniin  reklam filminin dort karesi
sunulmus ve kendilerine s6z konusu reklam filmini hatirlayip hatirlamadiklar1 sorulmustur.
Her bir reklam filmi bazinda elde edilen sonuglara gore (Tablo 3.23) hatirlanma yiizdesi en
yiiksek olan reklam filminin Turkcell’e ait reklam filmi oldugu (%91,9); bunu sirasiyla Avea
(%88,1) ve Vodafone’a (%86,9) ait reklam filmlerinin izledigi goriilmektedir. Reklam
filmlerinin hatirlanma diizeylerinin reklam filminin ait oldugu GSM operatdriine gore farklilik
gosterip gostermedigi ANOVA analizi ile test edildiginde, GSM operatoriine gore reklam
filminin hatirlanma diizeylerinin anlamli farklilik géstermedigi ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore

her {i¢ reklam filminin hatirlanma diizeyinin benzerlik gosterdigini sdylemek miimkiindiir.
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Tablo 3.23. Reklami Hatirlama

Vodafone Turkcell Avea
F % F % F %
Kesinlikle hatirliyorum 69 43,1 81 50,6 76 47,5
Hatirliyorum 70 43,8 66 41,3 65 40,6
Ne hatirliyorum ne hatirlamiyorum 15 9.4 5 3,1 8 5,0
Hatirlamiyorum 4 2,5 5 3,1 5 3,1
Kesinlikle hatirlamiyorum 2 1,2 3 1.9 6 3,8
Toplam 160  100,0 160 100,0 160 100,0
Ortalama 4,25 4,35 4,25
Standart Sapma 0,82 0,84 0,96
ANOVA F=0,77 p=0,46>0,05 |

Katilimcilarin reklam filmlerini hatirlama diizeylerinin ¢esitli 6zelliklerine gore

farklilik gosterip gostermedigi analiz edildiginde (Tablo 3.24, 3.25 ve 3.26) her iic GSM

operatdriine ait reklam filmlerinin hatirlanma diizeylerinin katilimcilarin kullandiklart GSM

operat0rii, cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve gelir diizeylerine gore anlamli diizeyde farklilik

gostermedigi ortaya g¢ikmaktadir. Buna gore katilimcilarin GSM operatorlerinin reklam

filmlerini hatirlama konusunda benzer 6zellikler sergiledigi sdylenebilir.

Tablo 3.24. Katihmcilarin Ozelliklerine Gore Vodafone Reklaminin Hatirlanma
Diizeyindeki Farkhliklar

0 SS F/t p
GSM Vodafone 4,47 0,62
Operatorii Turkcell 4,18 0,82 0,88 0,41
Avea 4,27 0,87
Cinsiyet Erkek 4,30 0,84
Kadin 4,19 0,81 0,67 0,41
Yas 18 - 25 yas aras1 4,22 0,90
26 - 30 yas arast 4,15 0,82
31 - 40 yas arasi1 4,48 0,71 1,67 0,18
40 yas tizeri 4,00 0,67
Egitim Lise ve alt1 4,19 0,83
Lisans 4,30 0,85 0,34 0,71
Lisans {stii 4,22 0,74
Gelir 1000 TL ve alt1 4,32 0,70
1001-2000 TL 4,26 0,80
2001-3000 TL 4,22 0,83 0,22 0,89
3000 TL tizeri 4,14 1,11
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Tablo 3.25. Katihmecilarin Ozelliklerine Gore Turkcell Reklamimin Hatirlanma
Diizeyindeki Farkhihiklar

0] SS F/t p
GSM Vodafone 4,52 0,62
Operatori Turkcell 4,19 1,02 0,60 0,54
Avea 4,24 0,95
Cinsiyet Erkek 4,46 0,83
Kadmn 423 084 292 009
Yas 18 - 25 yas arasi 4,45 0,77
26 - 30 yas arast 4,17 0,95
31 - 40 yas arasi1 4,40 0,86 121 0,31
40 yas tizeri 4,50 0,53
Egitim Lise ve alt1 4,31 0,91
Lisans 4,40 0,80 0,21 0,81
Lisans iistii 4,30 0,88
Gelir 1000 TL ve alt1 4,39 0,89
1001-2000 TL 4,41 0,69
2001-3000 TL 4,22 1,01 0,39 0,76
3000 TL {izeri 433 0,97

Tablo 3.26. Katihmcilarin Ozelliklerine Gore Avea Reklaminin Hatirlanma
Diizeyindeki Farkhliklar

0] SS F/t p
GSM Vodafone 4,52 0,62
Operatorii | Turkcell 4,29 0,94 0,83 0,43
Avea 4,38 0,75
Cinsiyet Erkek 4,37 0,85
Kadin 4,11 1,07 2,88 0,09
Yas 18 - 25 yas arasi 4,17 1,03
26 - 30 yas arasi 425 0,96
31 - 40 yas arasi 4,38 0,82 0,41 0,74
40 yas tizeri 4,20 1,23
Egitim Lise ve alt1 4,19 0,97
Lisans 4,33 0,91 0,55 0,58
Lisans usti 4,13 1,14
Gelir 1000 TL ve alt1 4,26 0,83
1001-2000 TL 4,30 0,94
2001-3000 TL 4,16 1,11 0,20 0,90
3000 TL {izeri 4,19 1,08

Arastirmada katilimcilara reklam filminin hangi markaya ait oldugunu hatirlayip
hatirlamadiklart sorulmustur. Elde edilen sonuglara gore (Tablo 3.27) markanin dogru
hatirlanma yiizdesi en yliksek olan reklam filminin Turkcell’e ait reklam filmi oldugu

(%91,9); bunu sirastyla Vodafone (%84,3) ve Avea’ya (9%80,0) ait reklam filmlerinin izledigi
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goriilmektedir. Markanin hangi GSM operatoriine ait oldugunu hatirlamayanlarin 6zellikle
Avea’nin reklam filminde digerlerine goére goreceli daha yiiksek bir oranda oldugu dikkat
cekmektedir. Ki kare analizi sonucuna gore reklam filminin hangi markaya ait oldugunun
dogru hatirlanmasi ile reklam filminin ait oldugu GSM operatorii arasinda anlamli bir ilgi

oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.27. Markay1 Hatirlama

Vodafone Turkcell Avea
F % F % F %
Dogru Hatirlayan 135 84,3 147 91,9 128 80,0
Yanlis Hatirlayan 11 6.9 5 3,1 8 5,0
Hatirlamayan 14 8,8 8 5,0 24 15,0
Toplam 160  100,0 160  100,0 160  100,0
Ki kare Ki kare=12,12 p=0,02<0,05

Katilimcilarin reklam filminin hangi markaya ait oldugunu hatirlama durumunun
cinsiyetlerine gore dagilimi incelendiginde (Tablo 3.28) markay1 dogru hatirlayanlarin ya da
hi¢ hatirlamayanlarin kadin ve erkek dagilimlarinin her bir marka i¢in birbirine benzer
oranlarda oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte Vodafone ve Avea’da markayr yanlis

hatirlayanlarin cogunlugun kadin, Turkcell’de ise cogunlugun erkek oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.28. Cinsiyete Gore Markay1 Hatirlama

Erkek Kadin
Marka Hatirlama F % F %
Vodafone Dogru Hatirlayan 76 56,3 59 43,7
Yanlis Hatirlayan 3 273 8 72,7
Hatirlamayan 8 57,1 6 42.9
Turkcell Dogru Hatirlayan 79 53,7 68 46,3
Yanlis Hatirlayan 5 100,0 0 0,0
Hatirlamayan 3 37,5 5 62,5
Avea Dogru Hatirlayan 70 54,7 58 45,3
Yanlis Hatirlayan 3 37,5 5 62,5
Hatirlamayan 14 58,3 10 41,7

Katilimeilarin reklam filminin hangi markaya ait oldugunu hatirlama durumunun
yaslarina gore dagilimi incelendiginde (Tablo 3.29) her bir markada markay1r dogru
hatirlayanlarin yarisina yakinimnin 18 ile 25 yas arasi yas grubundaki kisilerden olustugu

goriilmektedir. Avea’da markay1 hatirlamayanlarin yarisindan fazlasinin 30 yas alt1 kisilerden
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olustugu; Vodafone ve Turkcell’de ise markay1 hatirlamayanlarin ¢ogunlugunun 30 yasin

tizerindeki kisilerden olustugu goriilmektedir.

Tablo 3.29. Yasa Gore Markay1 Hatirlama

18-25 yas 26-30 yas 31-40 yas 40 ve iizeri
Marka Hatirlama F % F % F % F %
Vodafone | Dogru 57 42,2 38 28,1 32 23,7 8 5,9
Yanlis 2 18,2 6 54,5 2 18,2 1 9,1
Hatirlamayan 1 7,1 4 28,6 8 57,1 1 7,1
Turkcell | Dogru 59 40,1 41 27,9 38 25,9 9 6,1
Yanlis 0 0,0 5 100,0 0 0,0 0 0,0
Hatirlamayan 1 12,5 2 25,0 4 50,0 1 12,5
Avea Dogru 54 42,2 32 25,0 35 27,3 7 5,5
Yanlis 1 12,5 7 87,5 0 0,0 0 0,0
Hatirlamayan 5 20,8 9 37,5 7 29,2 3 12,5

Katilimcilarin reklam filminin hangi markaya ait oldugunu hatirlama durumunun
egitim diizeylerine gore dagilimi incelendiginde (Tablo 3.30) her bir markada markay1 dogru
hatirlayanlarin yarisindan fazlasinin lisans mezunlarindan olustugu ortaya c¢ikmaktadir.
Benzer sekilde her bir markada markay1 yanlis hatirlayanlarin yarisindan fazlasiin yine
lisans mezunlarindan olustugu; markay1 hi¢ hatirlamayanlarin ¢ogunlugunun ise lisans ve lise

mezunlarindan olustugu goriilmektedir.

Tablo 3.30. Egitim Diizeyine Gore Markay1 Hatirlama

Lise ve alti Lisans Lisans iistii
Marka Hatirlama F % F % F %
Vodafone | Dogru 46 34,1 72 53,3 17 12,6
Yanlis 2 18,2 6 54,5 3 273
Hatirlamayan 6 429 5 35,7 3 21,4
Turkcell | Dogru 49 33,3 76 51,7 22 15,0
Yanlig 2 40,0 3 60,0 0 0,0
Hatirlamayan 3 37,5 4 50,0 1 12,5
Avea Dogru 40 31,3 69 53,9 19 14,8
Yanlis 2 25,0 5 62,5 1 12,5
Hatirlamayan 12 50,0 9 37,5 3 12,5

Katilimeilarin reklam filminin hangi markaya ait oldugunu hatirlama durumunun gelir
diizeylerine gore dagilimi incelendiginde (Tablo 3.31) her bir markada markayr dogru

hatirlayanlarin tiim gelir gruplarinda benzer oranlarda oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte
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Vodafone ve Avea’da markay1 yanlis hatirlayanlarin yaklasik yaris1 1000 TL ve daha az gelire

sahip olanlardan; Turkcell’de ise tamami1 1001 ile 2000 TL arasinda gelire sahip olanlardan

olusmaktadir.
Tablo 3.31. Gelir Diizeyine Gore Markay1 Hatirlama

1000 TL ve altr | 1001-2000 TL | 2001-3000 TL | 3000 TL iizeri
F % F % F % F %
Vodafone | Dogru 32 23,7 60 444 27 20,0 16 11,9
Yanlis 5 45,5 3 27,3 2 18,2 1 9,1
Hatirlamayan 1 7,1 6 429 3 21,4 4 28,6
Turkcell | Dogru 38 25,9 61 41,5 30 204 18 12,2
Yanlis 0 0,0 5 100,0 0 0,0 0 0,0
Hatirlamayan 0 0,0 3 37,5 2 25,0 3 37,5
Avea Dogru 32 25,0 53 41,4 26 203 17 13,3
Yanlis 4 50,0 3 37,5 1 12,5 0 0,0
Hatirlamayan 2 8,3 13 54,2 5 20,8 4 16,7

Tiim reklam filmleri bir arada degerlendirilerek katilimecilarin reklam filmini ve
markay1 hatirlama durumlar1 incelendiginde (Tablo 3.32) reklami hatirlayanlarin (kesinlikle
hatirlayanlar, hatirlayanlar) c¢ogunlugunun (%89,0) reklam filminin hangi markaya ait
oldugunu dogru bir bigimde bildigi goriillmektedir. Reklami hatirladigi halde reklam filminin
hangi markaya ait oldugunu yanlis hatirlayanlarin orani %5,1; hi¢ hatirlamayanlarin orani ise
%S5,9 olmustur. Ki kare analizi sonuglarina gore reklami hatirlama durumu ile reklamin hangi
markaya ait oldugunu dogru bilme arasinda anlamli bir ilgi oldugu ortaya c¢ikmaktadir.
Reklami hatirlamayanlarin  (kismen hatirlayan, hatirlamayan ve hi¢ hatirlamayanlar)
yarisindan fazlasinin (%56,6) reklam filminin ait oldugu markay1 dogru hatirlamis olmasi
dikkat ¢ekicidir. Bu durum reklamin belirli bir reklam kampanyasi kapsaminda g¢ekilmis
reklam filmlerinden biri olmasi ile agiklanabilir. Baska deyisle katilimci, reklam filmini

izlememis oldugu halde reklamin benzerlerini izlemis olmasi nedeniyle markay1 dogru bildigi

disiiniilebilir.
Tablo 3.32. Reklami ve Markayr Hatirlama
Markayr Dogru | Markay: Yanlg Markayr
Hatirlayan Hatirlayan Hatirlamayan

F % F % F %
Reklami Hatirlayanlar 380 89,0 22 5,1 25 5,9
Reklami Hatirlamayanlar 30 56,6 2 3,8 21 39,6
Toplam 410 85,4 24 5,0 46 9,6
Ki kare Ki kare=62,06 p=0,00<0,01
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Katilimcilarin reklamin hangi markaya ait oldugunu hatirlama durumlarina gore
reklamin hatirlanma diizeyinin farklilhik gosterip gostermedigi ANOVA analizi ile
incelendiginde (Tablo 3.33) katilimcilarin reklami hatirlama diizeyinin markay1 dogru bilme
durumlarina goére anlaml farklilik gosterdigi ortaya c¢ikmaktadir. Tukey HSD Testi
sonuglarma gore farkliligin markay:1 hatirlamayanlarda ortaya ciktigi goriilmektedir. Buna
gbre markay1r dogru ya da yanlis hatirlayanlarin reklami hatirlama diizeyleri yiiksek iken
markay1 hatirlamayanlarin reklami hatirlama diizeyleri diisiiktiir. Markay1 dogru ya da yanlis
hatirlayanlarin reklami hatirlama diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
Baska deyisle markay1 hatirlamayanlarin daha ¢ok reklami hatirlamadiklar1 i¢in markay1

hatirlayamadiklar1 sdylenebilir.

Tablo 3.33. Markayr Hatirlama Durumuna Gore Reklam Hatirlama Diizeyindeki

Farkhhiklar
0 SS F p
Markay1 Dogru Hatirlayanlar 4,43 0,68
Markay1 Yanlis Hatirlayanlar 4,12 0,53 | 63,60 0,00%*
Markay1 Hatirlamayanlar 3,06 1,43

*p<0,01

Arastirmada katilimcilara her bir reklam filmi i¢in reklam filmini mizahi yonden
eglendirici bulma diizeyleri sorulmustur. Elde edilen sonuglara gore (Tablo 3.34) Avea
reklam filminin katilimcilarin yarisina yakini (%44) tarafindan mizahi yonden eglendirici
bulundugu; diger iki GSM operatoriinde ise bu oranin goreceli olarak daha diisiik oldugu
(Vodafone i¢in %36,9, Turkcell igin %34,4) goriilmektedir. Bununla birlikte ANOVA analizi
sonuglara gore her ii¢ reklam filminin mizahi yonden eglendirici bulunma diizeyi arasinda

anlamli farklilik olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 3.34. Reklam Mizahi Yonden Eglendirici Bulma

Vodafone Turkcell Avea
F % F % F %
Kesinlikle eglendirici 14 8,8 16 10,0 18 11,3
Eglendirici 45 28,1 39 244 53 33,1
Ne eglendirici ne degil 42 26,3 36 22,5 35 21,9
Eglendirici degil 34 21,3 38 23,8 38 23,8
Hig eglendirici degil 25 15,6 31 19.4 16 10,0
Toplam 160  100,0 160 100,0 160 100,0
Ortalama 2,93 2,82 3,12
Standart Sapma 1,21 1,28 1,19
ANOVA F=2,43 p=0,09>0,05

Katilimeilarin Vodafone reklamin1 mizahi yonden eglendirici bulma diizeyinin ¢esitli

Ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi incelendiginde (Tablo 3.35) katilimcilarin

reklam1 mizahi yonden eglendirici bulma diizeylerinin kullandiklar1 GSM operatoriine,

yaslarina, egitim diizeylerine ve gelir diizeylerine gore anlamli farklilik gostermedigi

goriilmektedir. Bununla birlikte GSM operatorii Vodafone olan katilimcilarin  reklami

eglendirici bulma diizeylerinin istatistik olarak anlamli olmasa da diger operatorleri

kullananlara gore goreceli olarak daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.35. Katilmcilarin Vodafone Reklamini1 Mizahi Yonden Eglenceli Bulma
Diizeylerindeki Farkhihklar

0] SS F/t )4
GSM Vodafone 3,59 1,28
Operatorii | Turkeell 2,90 1,14 3,00 0,05
Avea 2,79 1,26
Cinsiyet Erkek 2,78 1,25
Kadin 3,11 1,15 2,93 0,09
Yas 18 - 25 yas arasi 2,78 1,18
26 - 30 yas arast 2,81 1,28
31 - 40 yas arasi1 3,14 1,24 1,63 0,19
40 yas lizeri 3,50 0,71
Egitim Lise ve alt1 2,87 1,24
Lisans 2,94 1,21 0,17 0,85
Lisans {stii 3,04 1,19
Gelir 1000 TL ve alt1 2,58 1,27
1001-2000 TL 2,97 1,21
2001-3000 TL 3,09 1,25 1,62 0,19
3000 TL tizeri 3,19 0,98
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Katilimcilarin Turkcell reklamint mizahi yonden eglendirici bulma diizeyinin ¢esitli
ozelliklerine gore farklilik gdsterip gostermedigi incelendiginde (Tablo 3.36) katilimeilarin
reklam1 mizahi yonden eglendirici bulma diizeylerinin kullandiklar1 GSM operatoriine,
yaslarina, egitim diizeylerine ve gelir diizeylerine gore anlamli farklilik gostermedigi
goriilmektedir. Bununla birlikte 40 yas ve {izeri yas grubunda yer alan katilimcilarin reklami
eglendirici bulma diizeylerinin istatistik olarak anlamli olmasa da diger yas gruplarindaki

katilimcilara gore goreceli olarak daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.36. Katilmcilarin Turkcell Reklamini1 Mizahi Yonden Eglenceli Bulma
Diizeylerindeki Farkhhiklar

0] SS F/t P
GSM Vodafone 3,06 1,25
Operatorii | Turkcell 2,98 1,17 2,33 0,10
Avea 2,55 1,39
Cinsiyet Erkek 2,66 1,22
Kadin 3,01 1,33 3,17 0,08
Yas 18 - 25 yas arasi 2,97 1,25
26 - 30 yas arasi 2,58 1,29
31 - 40 yas arasi 2,67 1,28 2,68 0,05
40 yas lizeri 3,70 1,06
Egitim Lise ve alt1 2,83 1,30
Lisans 2,75 1,30 0,49 0,62
Lisans usti 3,04 1,19
Gelir 1000 TL ve alt1 3,05 1,35
1001-2000 TL 2,86 1,24
2001-3000 TL 2,31 1,23 2,40 0,07
3000 TL iizeri 3,05 1,20

Katilimeilarin Avea reklamini mizahi yonden eglendirici bulma diizeyinin cesitli
ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi incelendiginde (Tablo 3.37) katilimcilarin
reklami mizahi yonden eglendirici bulma diizeylerinin kullandiklari GSM operatériine,
yaslarina, egitim diizeylerine ve gelir diizeylerine gore anlamli farklilik gostermedigi

goriilmektedir.
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Tablo 3.37. Katihmcilarin Avea Reklamim1 Mizahi Yonden Eglenceli Bulma
Diizeylerindeki Farkhihiklar

0] SS F/t )4
GSM Vodafone 3,41 1,06
Operatorii | Turkeell 3,19 1,24 1,26 0,28
Avea 2,95 1,15
Cinsiyet Erkek 2,99 1,16
Kadin 3,27 1,22 2,31 0,13
Yas 18 - 25 yas arasi 3,10 1,24
26 - 30 yas arast 2,94 1,23
31 - 40 yas arasi1 3,29 1,13 0,84 0,48
40 yas tizeri 3,40 0,84
Egitim Lise ve alt1 2,94 1,02
Lisans 3,14 1,28 1,42 0,24
Lisans iistii 3,43 1,20
Gelir 1000 TL ve alt1 2,89 1,16
1001-2000 TL 3,23 1,14
2001-3000 TL 3,13 1,43 0,66 0,58
3000 TL {izeri 3,14 1,01

Aragtirmada katilimcilara her bir reklam filminde anlatilan Oykiiden hoslanma
diizeyleri sorulmustur. Elde edilen sonuclara gore (Tablo 3.38) Avea reklam filminin
katilimcilarin yarisina yakini (%45) tarafindan hos bir Oykilye sahip bir film olarak
degerlendirildigi; diger iki GSM operatoriiniin reklam filminde ise bu oranin daha diisiik
oldugu (Vodafone igin %?26,3, Turkcell icin %28,1) goriilmektedir. ANOVA analizi
sonuglarina gore her {i¢ reklam filminin hos bir dykiiye sahip olma diizeyi arasinda anlaml
farklilik oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Tukey HSD Testi sonuglarina gore farklilik Avea reklam
filminde goriilmektedir. Buna gore Avea reklam filminin Oykiisii diger markalarin reklam

filmlerinin dykiilerine gére katilimcilar tarafindan daha fazla begenilmektedir.

Katilimcilarin Vodafone reklaminda anlatilan Oykiiden hoslanma diizeyinin gesitli
Ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi incelendiginde (Tablo 3.39) katilimcilarin
reklamdaki 6ykiiden hoslanma diizeylerinin kullandiklart GSM operatoriine, yaslarina, egitim

diizeylerine ve gelir diizeylerine gére anlaml farklilik gostermedigi goriilmektedir.

103



Tablo 3.38. Reklamda Anlatilan Oykiiden Hoslanma

Vodafone Turkcell Avea
F % F % F %
Kesinlikle hoglaniyorum 11 6,9 12 7,5 15 9,4
Hoslaniyorum 31 19,4 33 20,6 58 36,3
Ne hoslaniyorum ne hoslanmiyorum 58 36,3 42 26,3 40 25,0
Hoslanmiyorum 40 25,0 47 29,4 31 19,4
Hig¢ hoslanmiyorum 20 12,5 26 16,3 16 10,0
Toplam 160 100,0 160 100,0 160 100,0
Ortalama 2,83 2,74 3,16
Standart Sapma 1,09 1,18 1,15
ANOVA F=5,94 p=0,00<0,01

Tablo 3.39. Katiimcilarin Vodafone Reklaminda Anlatilan Oykiiden Hoslanma
Diizeylerindeki Farkhihiklar

0] SS F/t )4
GSM Vodafone 3,12 1,32
Operatori Turkcell 2,85 1,06 0,88 0,41
Avea 2,73 1,07
Cinsiyet Erkek 2,75 1,08
Kadin 2,93 1,11 L13 0,29
Yas 18 - 25 yas arasi 2,72 1,08
26 - 30 yas arast 2,77 1,12
31 - 40 yas arasi1 3,00 1,17 0,80 0,50
40 yas tizeri 3,10 0,74
Egitim Lise ve alt1 2,78 1,08
Lisans 2,88 1,12 0,17 0,85
Lisans {istii 2,78 1,09
Gelir 1000 TL ve alt1 2,50 1,11
1001-2000 TL 2,96 1,12
2001-3000 TL 2,81 1,09 1,76 0,16
3000 TL {izeri 3,05 0,92

Katilimcilarin  Turkcell reklaminda anlatilan Oykiiden hoslanma diizeyinin ¢esitli

ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi incelendiginde (Tablo 3.40) katilimcilarin

reklamdaki Oykiiden hoslanma diizeylerinin sadece cinsiyetlerine gore anlamh diizeyde

farklilik gosterdigi; kullandiklart GSM operatorii, yas, egitim diizeyi ve gelir diizeyi

degiskenlerine gore anlamli farklilik gostermedigi goriilmektedir. Buna gore kadin

kullanicilarin reklamdaki dykiiden hoslanma diizeyinin erkeklere gore daha yiiksek oldugu

ortaya ¢cikmaktadir.
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Tablo 3.40. Katiimcilarin Turkcell Reklaminda Anlatilan Oykiiden Hoslanma
Diizeylerindeki Farkhihiklar

0] SS F/t P
GSM Vodafone 2,82 1,01
Operatorii | Turkeell 2,86 1,14 1,31 0,27
Avea 2,55 1,26
Cinsiyet Erkek 2,52 1,10
Kadin 3,00 1,22 6,90 0,01
Yas 18 - 25 yas arasi 2,90 1,13
26 - 30 yas arast 2,50 1,22
31 - 40 yas arasi1 2,67 1,16 1,61 0,19
40 yas tizeri 3,20 1,23
Egitim Lise ve alt1 2,63 1,19
Lisans 2,73 1,19 0,79 0,45
Lisans iistii 3,00 1,13
Gelir 1000 TL ve alt1 2,87 1,14
1001-2000 TL 2,78 1,19
2001-3000 TL 2,38 1,16 1,35 0,26
3000 TL iizeri 2,90 1,22

Katilimcilarin  Avea reklaminda anlatilan Oykiiden hoslanma diizeyinin ¢esitli
ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi incelendiginde (Tablo 3.41) katilimcilarin
reklamdaki dykiiden hoslanma diizeylerinin kullandiklarit GSM operatoriine, yaslarina, egitim

diizeylerine ve gelir diizeylerine gore anlamli farklilik géstermedigi goriilmektedir.

Tablo 3.41. Katihmcilarin Avea Reklaminda Anlatilan Oykiiden Hoslanma
Diizeylerindeki Farkhhiklar

(0] SS F/t p
GSM Vodafone 3,47 1,01
Operatorii | Turkcell 3,25 1,14 1,90 0,15
Avea 2,95 1,18
Cinsiyet Erkek 3,06 1,08
Kadin 3,27 1,22 1.42 0,24
Yas 18 - 25 yas arasi 3,05 1,17
26 - 30 yas arasi 2,92 1,16
31 - 40 yas arast 3,48 1,11 2,53 0,06
40 yas tizeri 3,60 0,70
Egitim Lise ve alt1 3,00 1,06
Lisans 3,19 1,18 1,03 0,36
Lisans {istii 3,39 1,20
Gelir 1000 TL ve alt1 3,00 1,12
1001-2000 TL 3,19 1,18
2001-3000 TL 319 126 035 07
3000 TL iizeri 3,29 0,96
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Aragtirmada katilimcilara her bir reklam filminde yer alan {inliiniin reklam filmini ne
diizeyde c¢ekici hale getirdigi sorulmustur. Elde edilen sonuglara gore (Tablo 3.42)
katilimcilarin yarisindan fazlasi ya da yaklagik yarisi reklam filminde oynayan iinliilerin ilgili
reklam1 daha ¢ekici hale getirdigini ifade etmektedir (Vodafone igin %56,9, Avea i¢in %51,3,
Turkcell i¢in %49,4). Benzer sekilde ANOVA analizi sonuglarina gore de her ii¢ reklam
filminin kullanilan {inliiniin reklam1 ¢ekici hale getirmesi acisindan anlamli farklilik

gostermedigi ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 3.42. Reklamdaki Unliiniin Reklam Cekici Hale Getirmesi

Vodafone Turkcell Avea
F % F % F %
Kesinlikle ¢ekici hale getiriyor 27 16,9 26 16,3 27 16,9
Cekici hale getiriyor 64 40,0 53 33,1 55 34,4
Ne getiriyor ne getirmiyor 10 6,3 21 13,1 32 20,0
Cekici hale getirmiyor 34 21,3 27 16,9 30 18,8
Hig cekici hale getirmiyor 25 15,6 33 20,6 16 10,0
Toplam 160  100,0 160 100,0 160 100,0
Ortalama 3,21 3,08 3,29
Standart Sapma 1,37 1,41 1,24
ANOVA F=1,09 p=0,33>0,05

Katilimcilarin - Vodafone reklamindaki iinliiyi ¢ekici bulma diizeyinin g¢esitli
Ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi incelendiginde (Tablo 3.43) katilimcilarin
reklamdaki {inliiyli ¢ekici bulma diizeylerinin kullandiklart GSM operatoriine, cinsiyetlerine,
yaslarina, egitim diizeylerine ve gelir diizeylerine gére anlamli diizeyde farklilik gostermedigi

goriilmektedir.
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Tablo 3.43. Katihmcilarin Vodafone Reklamindaki Unliiniin Cekici Bulunma
Diizeylerindeki Farkhihiklar

0] SS F/t )4
GSM Vodafone 3,88 1,22
Operatori Turkecell 3,19 1,34 2,45 0,09
Avea 3,06 1,41
Cinsiyet Erkek 3,07 1,41
Kadin 3,38 1,31 211 0,15
Yas 18 - 25 yas arasi 3,13 1,47
26 - 30 yas arast 3,13 1,44
31 - 40 yas arasi1 3,36 1,23 0,43 0,73
40 yas tizeri 3,50 1,08
Egitim Lise ve alt1 3,02 1,46
Lisans 3,33 1,34 0,83 0,44
Lisans iistii 3,26 1,25
Gelir 1000 TL ve alt1 3,16 1,52
1001-2000 TL 3,06 1,39
2001-3000 TL 3,41 1,36 0,88 0,45
3000 TL {izeri 3,52 0,98

Katilimcilarin - Turkecell reklamindaki {inliiyti c¢ekici bulma diizeyinin g¢esitli
ozelliklerine gore farklilik gdsterip gostermedigi incelendiginde (Tablo 3.44) katilimeilarin
reklamdaki tinliiyli ¢ekici bulma diizeylerinin sadece cinsiyetlerine gore anlamli diizeyde
farklilik gosterdigi; kullandiklar1 GSM operatorii, yas, egitim diizeyi ve gelir diizeyi
degiskenlerine gore anlamhi farklilik gdstermedigi goriilmektedir. Buna gore kadin
kullanicilarin reklamdaki {inlilyii ¢ekici bulma diizeyinin erkeklere gére daha yiiksek oldugu

ortaya ¢ikmaktadir.

Katilimcilarin Avea reklamindaki iinliiyili ¢ekici bulma diizeyinin cesitli 6zelliklerine
gore farklilik gosterip gostermedigi incelendiginde (Tablo 3.45) katilimcilarin reklamdaki
tinliiyli ¢ekici bulma diizeylerinin kullandiklart GSM operatoriine, cinsiyetlerine, yaslarina,
egitim diizeylerine ve gelir diizeylerine goére anlamh diizeyde farklilik gostermedigi

goriilmektedir.
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Tablo 3.44. Katihmecilarin Turkcell Reklamini Reklamindaki Unliiniin Cekici Bulunma

Diizeylerindeki Farkhihklar

0] SS F/t )4
GSM Vodafone 3,12 1,50
Operatori Turkecell 3,27 1,38 1,94 0,14
Avea 2,81 1,40
Cinsiyet Erkek 2,76 1,35 sk
Kadin 3,45 1,39 10,19 0,00
Yas 18 - 25 yas arasi 3,42 1,23
26 - 30 yas arast 2,75 1,56
31 - 40 yas arasi1 2,88 1,40 2,55 0,06
40 yas tizeri 3,40 1,35
Egitim Lise ve alt1 2,94 1,31
Lisans 3,08 1,49 0,66 0,52
Lisans iistii 3,35 1,34
Gelir 1000 TL ve alt1 3,47 1,33
1001-2000 TL 2,88 1,39
2001-3000 TL 2,81 1,42 2,19 0,09
3000 TL {izeri 3,38 1,47
**p<0,01

Tablo 3.45. Katihmcilarin Avea Reklamindaki Unliiniin Cekici Bulunma
Diizeylerindeki Farkhihklar

0] SS F/t )4
GSM Vodafone 3,35 1,06
Operatorii | Turkeell 3,43 1,20 1,31 0,27
Avea 3,10 1,31
Cinsiyet Erkek 3,22 1,20
Kadin 3,38 1,29 0,71 0,40
Yas 18 - 25 yas arasi 3,22 1,26
26 - 30 yas arasi 3,15 1,34
31 - 40 yas arasi 3,48 1,15 0,97 0,41
40 yas tizeri 3,70 0,82
Egitim Lise ve alt1 3,26 1,20
Lisans 3,30 1,25 0,04 0,96
Lisans iistii 3,35 1,34
Gelir 1000 TL ve alt1 3,26 1,35
1001-2000 TL 3,32 1,22
2001-3000 TL 3,16 1,32 0,30 0,83
3000 TL tizeri 3,48 0,98
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3.3.3.5. Anlatim Bicimlerinin Reklamin Etkililigi Uzerindeki Etkisi

Arastirmada anlatim bi¢imlerinin reklami hatirlama iizerindeki etkisini belirlemek
amactyla ¢oklu regresyon analizi gergeklestirilmistir (Tablo 3.46). Analizde bagimli degisken
reklamin hatirlanma diizeyi; bagimsiz degiskenler ise tiim anlatim bigimleri (katilimcinin
reklam1 mizahi yonden eglendirici bulmasi, reklamda anlatilan Oykiiden hoslanmasi,

reklamdaki {inlii kisinin reklami1 daha ¢ekici hale getirdigini diisiinmesi) olmustur.

Analiz sonucunda anlamli bir model elde edilmistir. Modele gore bagimsiz
degiskenler reklamin hatirlanmasindaki degisikligin %13,6’sim1 agiklamaktadir. Bununla
birlikte modelde bagimsiz degiskenler igerisinden sadece mizah kullaniminin reklamin
hatirlanmasi iizerinde anlamli diizeyde etkili oldugu goriilmektedir. Diger anlarim bigimleri
ise reklamin hatirlanmasi iizerinde anlamli diizeyde etkili degildir. Buna gore bireyin
reklamda kullanilan mizah unsurundan hoslanma diizeyi artis gosterdik¢e reklami daha fazla

hatirlamaktadir.

Tablo 3.46: Reklami Hatirlama Diizeyine iliskin Regresyon Analizi Sonugclari

Beta St.Hata  St.Beta t p
(Sabit) 3,46 0,11 31,49 0,00**
Mizah kullanimi 0,19 0,05 0,27 3,54 0,00%**
Oykii kullanim1 0,08 0,05 0,11 1,56 0,11
Unlii kullanim -0,00 0,03 -0,00 -0,04 0,96

R=0,369; R*=0,136; F=24,995, p=0,00<0,01 *p<0,05 **p<0,01

Arastirmada anlatim bi¢imlerinin reklamin hangi markaya ait oldugunun dogru bir
bicimde hatirlanmasi1 iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla lojistik regresyon analizi
gerceklestirilmistir (Tablo 3.47). Analizde bagimli degisken reklamin hangi markaya ait
oldugunun dogru bir bicimde hatirlanmasi (dogru hatirlayan=1; dogru hatirlamayan=0 olarak
kodlanmistir) olup bagimsiz degigskenler ise tiim anlatim bigimleri (katilimcinin reklami
mizahi yonden eglendirici bulmasi, reklamda anlatilan dykiiden hoslanmasi, reklamdaki {inli

kisinin reklam1 daha ¢ekici hale getirdigini diistinmesi) olmustur.
Analiz sonucunda anlamli bir model elde edilmistir. Modele gore bagimsiz

degiskenler reklamin hangi markaya ait oldugunun dogru hatirlanmasindaki degisikligin

%7,0’sini agiklamaktadir. Bununla birlikte modelde bagimsiz degiskenler icerisinden sadece
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mizah kullaniminin reklamin markasinin dogru bir bicimde hatirlanmasi {izerinde anlamli
diizeyde etkili oldugu goriilmektedir. Diger anlarim bigimleri ise reklamin markasinin dogru
bir bigimde hatirlanmas1 {lizerinde anlamli diizeyde etkili degildir. Buna gore bireyin
reklamda kullanilan mizah unsurundan hoslanma diizeyi artis gosterdik¢e reklamin markasini

dogru bir bi¢imde hatirlama olasilig1 1,47 kat atmaktadir.

Tablo 3.47: Reklamin Ait Oldugu Markanin Dogru Hatirlamasina iliskin Lojistik
Regresyon Analizi Sonuclari

Wald p Odds
B StHata Istatistigi  degeri Oram
Mizah kullanimi 0,39 0,19 3,88 0,04 1,47 *
Oykii kullanin 0,09 0,19 0,23 0,62 1,09
Unli kullanimu -0,00 0,12 0,00 0,98 0,99
Sabit 0,46 0,35 1,74 0,18 1,59
Model ’=18,148, p=0,00<0,01; Nagelkerke R*=0,07

*p<0,05

Aragtirmada anlatim bi¢imlerinin reklamin iletisim etkililigi iizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla ayr1 bir lojistik regresyon analizi gergeklestirilmistir (Tablo 3.48). Bu
analizde bagimli degisken reklami hatirlayan ve aym1 zamanda reklamin hangi markaya ait
oldugunu da dogru bir bigimde hatirlayanlar (reklam1 ve markay1 hatirlayan=1; reklami1 ya da
markay1 hatirlamayan=0 olarak kodlanmistir) olup bagimsiz degiskenler ise tiim anlatim
bicimleri (katilimcinin reklami mizahi yonden eglendirici bulmasi, reklamda anlatilan
Oykiiden hoslanmasi, reklamdaki iinli kisinin reklami daha ¢ekici hale getirdigini diistinmesi)

olmustur.

Analiz sonucunda anlamli bir model elde edilmistir. Modele gore bagimsiz
degiskenler reklamin hangi markaya ait oldugunun dogru hatirlanmasindaki degisikligin
%14,0’linii agiklamaktadir. Bununla birlikte modelde bagimsiz degiskenler igerisinden sadece
mizah kullaniminin reklamin ve reklamin markasinin hatirlanmasi {izerinde anlamli diizeyde
etkili oldugu goriilmektedir (Hipotez la, 1c Red; 1 b Kabul). Diger anlatim bigimleri ise
reklamin ve markasinin hatirlanmasi lizerinde anlamli diizeyde etkili degildir. Buna gore
bireyin reklamda kullanilan mizah unsurundan hoslanma diizeyi artis gosterdik¢e reklami ve

reklamin ait oldugu markay1 dogru bir bi¢imde hatirlama olasilig1 1,71 kat atmaktadir.

110



Tablo 3.48: Anlatim Bicimlerinin Reklamn Iletisim Etkililigi Uzerindeki Etkisine iliskin
Lojistik Regresyon Analizi Sonuclari

Wald p Odds
B StHata Istatistigi  degeri Orant
Mizah kullanimi 0,54 0,18 9,02 0,00 1,71 **
Oykii kullanim1 0,24 0,17 1,96 0,16 1,27
Unlii kullanim -0,11 0,11 0,99 0,31 0,89
Sabit -0,42 0,32 1,78 0,18 0,65
Model y’=45,867, p=0,00<0,01; Nagelkerke R*=0,14

**p<0,01
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3.4. ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI

Bu c¢alismada televizyon reklamciliginda kullanilan anlatim bigimlerinden mizah, {inlii
ve Oyki kullaniminin reklam etkililigi ilizerindeki etkisi belirlenmeye calisilmistir. Bu
dogrultuda GSM operatorlerinin reklamlarinda kullanilan anlatim bigimleri ele alinarak 160

kisilik bir 6rnek kiitle lizerinde anket uygulamasi gergeklestirilmistir.

Arastirma sonuglarina gore; katilimcilarin yaklasik yarisinin Turkcell kullanicisi
oldugu; ozellikle Avea kullanicilarinin yarisindan fazlasini erkekleri icerdigi; en geng
kullanicilarin Avea’da, goreceli olarak en yash kullanicilarin ise Turkcell’de oldugu; lise ve
ilkdgretim mezunu kullanicilarin 6zellikle Avea’da daha fazla oldugu; Avea ve Vodafone
kullanicilarinin ¢ogunlugu orta ve diisiik gelir diizeyine sahip kullanicilar iken Turkcell
kullanicilarinin  orta ve tst gelir diizeyine sahip kullanicilar oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin ¢ogunlugunun son bir yil igerisinde operatorlerini degistirmedikleri; bu siire
icerisinde operatoriinii  degistiren katilimcilarin ise en ¢ok halihazirdaki Vodafone
kullanicilari, en az ise Turkcell kullanicilart oldugu ortaya cikmaktadir. Ote yandan
katilimcilarin ~ yarisindan ~ fazlasimin -~ kullandigt  GSM  operatoriinii  degistirmeyi
diistinmediklerini ifade ettikleri goriilmektedir. Bu durum katilimcilarin  demografik
ozelliklerine ve kullandigt GSM operatoriine gére anlamli  diizeyde farklilik

gostermemektedir.

Aragtirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun reklamlarda mizah ve Oykii kullanimindan
hoslandiklarini ifade ettikleri goriilmektedir. Katilimcilarin yarisindan azi reklamlarda iinli
kullanimindan hoglanmaktadir. Katilimcilarin mizah ve 6ykii kullanimi hakkindaki goriisleri
kullandiklar1 GSM operatoriine ve demografik Ozelliklerine goére anlamlhi farklilik
gostermezken; tinlii kullanimina iligkin gorisleri cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.
Buna gore Ozellikle kadin katilimcilarin reklamlarda iinlii kullanimindan erkeklere kiyasla

daha fazla hosnut oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun reklamlarda mizah, 6yki ve tinlii unsurlarinin
kullaniminin  satin alma davranislar1 {izerinde etkili olmayacagin1 ifade ettikleri
goriilmektedir. Katilimcilarin reklamlarda mizah, 6ykii ve {inlii unsurlarinin kullanimina

iligkin goriislerinin yine sadece cinsiyetlerine gore anlamli diizeyde farklilik gosterdigi
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goriilmektedir. Buna gore Ozellikle kadin katilimcilarin reklamlarda mizah, 6ykii ve iinli
unsurunun kullanimindan erkeklere kiyasla daha fazla etkilendigi ortaya ¢ikmaktadir.
Bununla birlikte her iki cinsiyet grubunun da séz konusu anlatim bi¢imlerinin satin alma

tercihleri tizerinde etkiye sahip olmadigini ifade ettigi dikkat ¢ekmektedir.

Arastirma kapsaminda katilimcilara sunulan reklam filmlerinin hatirlanma ytizdeleri
incelendiginde hatirlanma yiizdesi en yiiksek olan reklam filminin Turkcell’e ait oldugu
goriilmektedir. Tiim reklam filmlerinin hatirlanma yiizdeleri son derece yiiksek olmakla
birlikte goreceli olarak en diisiik hatirlanan reklam filmi Vodafone’a ait reklam filmi
olmustur. Analiz sonuglarina gore katilimcilarin kullandiklart GSM operatdriine gore reklam
filminin hatirlanma diizeylerinde anlamli farklilik ortaya c¢ikmamaktadir. Benzer sekilde
katilimcilarin  demografik ozelliklerine gore de reklam filmlerinin hatirlanma diizeyleri

farklilik gostermemektedir.

Katilimeilarin reklam filminin hangi markaya ait oldugunu hatirlama diizeyleri
incelendiginde ise en yiiksek oranda markast dogru olarak hatirlanan reklam filminin
Turkcell’e ait reklam filmi oldugu goriilmektedir. Tiim reklam filmlerinin markalarinin dogru
hatirlanma diizeyleri yiiksek bir oranda olmasina karsin géreceli olarak markasi1 daha az dogru
hatirlanan reklam filmi Avea’ya ait olan reklam filmi olmustur. Reklam filminin ait oldugu
markanin dogru hatirlanma yiizdelerinin katilimcilarin demografik &zelliklerine gore
dagilimlar1 incelendiginde; her bir markada kadin ve erkek dagilimlarinin her bir marka ic¢in
birbirine benzer oranlarda oldugu; markayr dogru hatirlayanlarin yarisina yakininin
genglerden olustugu; yarisindan fazlasinin lisans mezunu oldugu; her bir markada markay1

dogru hatirlayanlarin tiim gelir gruplarinda benzer oranlarda ortaya ¢ikmaktadir.

Katilimcilar igerisinde reklami hatirlayanlarin ¢ogunlugunun reklam filminin hangi
markaya ait oldugunu dogru bir bigimde bildigi goriilmektedir. Analiz sonuglarina gore
reklam1 hatirlama durumu ile reklamin hangi markaya ait oldugunu dogru bilme arasinda
anlamli bir ilgi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Reklami hatirlamayanlarin yarisindan fazlasinin
reklam filminin ait oldugu markayr dogru hatirlamis olmasi dikkat c¢ekicidir. Bu durum

reklamin belirli bir reklam kampanyasi1 kapsaminda ¢ekilmis reklam filmlerinden biri olmast
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ile agiklanabilir. Bagka deyisle katilimci, reklam filmini izlememis oldugu halde reklamin

benzerlerini izlemis olmasi nedeniyle markay1 dogru bildigi diisiiniilebilir.

Katilimcilarin reklami hatirlama diizeyinin markayr dogru bilme durumlarina gore
anlaml farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmaktadir. Analiz sonuglarina gore farkliligin markay1
hatirlamayanlarda ortaya c¢iktigi goriilmektedir. Buna gore markayr dogru ya da yanlis
hatirlayanlarin reklami hatirlama diizeyleri yiiksek iken markay1 hatirlamayanlarin reklanu
hatirlama diizeyleri diisiiktiir. Markay1 dogru ya da yanlis hatirlayanlarin reklami hatirlama
diizeyleri arasinda anlamli bir farklilk bulunmamaktadir. Bagka deyisle markay1
hatirlamayanlarin daha c¢ok reklami hatirlamadiklar1 i¢in markayr hatirlayamadiklar

sOylenebilir.

Arastirmada anlatim bigimlerinin reklami hatirlama iizerindeki etkisini belirlemek
amactyla gergeklestirilen regresyon analizi sonuclarina gore mizah, 6ykii ve iinli kullanim
anlatim bi¢imlerinden sadece mizah kullaniminin reklamin hatirlanmasi iizerinde anlaml
diizeyde etkili oldugu goriilmektedir. Buna gore bireyin reklamda kullanilan mizah
unsurundan hoslanma diizeyi artis gsterdikce reklami daha fazla hatirlamaktadir. Ote yandan
anlatim bi¢imlerinin reklamin hangi markaya ait oldugunun dogru bir bi¢imde hatirlanmasi
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla gergeklestirilen lojistik regresyon analizi sonuglarina
gore ise mizah, oykii ve iinli kullanimi1 anlatim bigimlerinden sadece mizah kullaniminin
reklamin markasinin dogru bir bicimde hatirlanmasi iizerinde anlamh diizeyde etkili oldugu
goriilmektedir. Buna gore bireyin reklamda kullanilan mizah unsurundan hoslanma diizeyi

artig gosterdikce reklamin markasini dogru bir bigimde hatirlama olasilig1 1,47 kat atmaktadir.

Anlatim bi¢imlerinin reklamin iletisim etkililigi tizerindeki etkisini belirlemek
amaciyla gergeklestirilen bir diger lojistik regresyon analizi sonucuna gore ise mizah, dykii ve
iinlii kullanim1 anlatim bi¢imlerinden yine sadece mizah kullaniminin reklamin ve reklamin
markasinin hatirlanmasi iizerinde anlaml diizeyde etkili oldugu goriilmektedir. Buna gore
bireyin reklamda kullanilan mizah unsurundan hoslanma diizeyi artis gosterdik¢e reklami ve

reklamin ait oldugu markay1 dogru bir bigimde hatirlama olasiligi 1,71 kat atmaktadir.
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SONUC

Uriin farklhiliklarmin gittikge azaldigi giiniimiiz pazarlarinda iiriinler ¢ogu zaman
tikketicinin zihninde farklilagsmaktan Oteye gidemezken, reklamlar ({irtinlerin pazarda
kalabilmesi igin gerekli olan korunmayi saglamaktadir.’'’Reklamlar temel olarak
hedefledikleri tiiketici kitlesinin diigiince ve aligkanliklari lizerinde satin almaya yonelik bir
etki yaratarak treticilerin karlarmi tiiketicilerin ihtiyaglart dogrultusunda arttirmalarini
amaclayan araglardir. Tabii olarak reklamin bu amacimi gerceklestirmesi Oncelikli olarak

iletisim etkisini gerceklestirmesine bagl olmaktadir.”"

“Etkinlik Acisindan Televizyon Reklamlarinda Anlatim Big¢imleri” konulu tez
calismasinda reklamin halen en genis hedef kitlelere ulasma yetisini siirdiirmekte olan
televizyon ortami iizerinde yayinlanmis ornekleri ele alinarak, GSM operator reklamlarinda
kullanilan reklam anlatim bigimlerinden hangilerinin reklamin iletisim etkisini

gerceklestirmede daha etkili oldugu, bir anket ¢alismasi ile degerlendirilmistir.

GSM servis saglayicilari, en genis kitlelere ulasma kaygilari, bunu cesitli reklam
ortamlarinda ortaya koyabilecek sermayeye sahip olmalari ve cesitli reklam ortamlarinda
kullandiklar1 reklam anlatim bi¢imi yelpazelerinin genisligi nedeniyle arastirmaya konu tegkil

etmistir.

Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun reklamlarda en fazla mizah ve &yki
kullanimindan  hoslandiklari1  ifade ettikleri  goriilmektedir. Unlii  kullanimindan
hoslandiklarin1 sdyleyen katilimcilar ise toplam katilimcilarin yarisindan azi oraninda
kalmistir. Katilimcilarin mizah ve 6ykii kullanimi hakkindaki goriislerinin kullandiklart GSM
operatdriine ve sahip olduklari demografik ozelliklere gore farklilik gostermedigi
goriilmektedir. Katilimcilarin iinlii kullanimina iligkin goriisleri ise cinsiyetlerine gore
farklilik gostermektedir. Bu verilere gore ozellikle kadin katilimcilarin reklamlarda tinlii

kullanimindan erkeklere kiyasla daha fazla hosnut oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

21 Emre Becer, Reklam, Halkla iliskiler ve Otesi, Istanbul: MediaCat Yaynlari, 2003, s.20.
2 Kocabas ve Elden, s.22.

115



Katilimcilarin  cinsiyet farkliliklarmma gore reklamlarda mizah, oykii ve {inli
unsurlarinin kullanimina iligkin goriislerinin farklilik gosterdigi goriilmektedir. Buna gore
reklamlarda mizah, 6ykii ve tinlii unsurunun kullanimindan 6zellikle kadin katilimcilarin daha
fazla etkilendigi ortaya ¢ikmaktadir. Katilimcilarin beyanlarina gore s6z konusu anlatim

bi¢cimlerinin satin alma tercihleri tizerinde etkiye sahip olmadig ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirmanin anlatim bi¢imlerinin reklamin hatirlanmasi iizerindeki etkisini ortaya
koyan bulgularina gore; mizah, oykii ve iinlii kullanim1 anlatim bi¢imlerinden sadece mizah
kullaniminin reklamin ve markanin hatirlanmasi iizerinde anlamli diizeyde etkili oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Bireylerin reklami hatirlamalari, reklamda kullanilan mizahtan hoslanma

diizeyleri ile dogru orantili olarak artis gostermektedir.

Aragtirma kapsaminda katilimcilara sunulan reklam filmlerinin hatirlanma yiizdeleri
incelendiginde hatirlanma ylizdesi en yiiksek olan reklam filminin Turkcell’e ait oldugu
goriilmiistiir. Diger reklam filmlerinin de hatirlanma yiizdeleri son derece yliksek olmakla
birlikte goreceli olarak en diisiik hatirlanan reklam filmi Vodafone’a ait reklam filmi
olmustur. Analiz sonucglarina gore katilimcilarin kullandiklart GSM operatoriine gore
degerlendirildiginde reklam filmlerinin hatirlanma diizeyleri ile operator tercihleri arasinda
anlamli bir iligki olmadig1 goriilmektedir. Ayni sekilde reklam filmlerinin hatirlanma

diizeyleri de katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore bir farklilik gostermemistir.

Katilimcilarin reklam filminin hangi markaya ait oldugunu hatirlama diizeyleri
bakildiginda en yiiksek oranda markasi dogru olarak hatirlanan reklam filminin Turkcell’e ait
reklam filmi oldugu anlasilmaktadir. Tiim reklam filmlerinin markalarinin dogru hatirlanma
diizeyleri yiiksek c¢ikmakla beraber digerleriyle kiyaslandiginda Avea’nin reklam filminin
gorece olarak daha az hatirlandig1 goriilmektedir. Arastirmaya gore reklam filmininlerinin ait
oldugu markalarin dogru hatirlanma yiizdelerinin katilimeilarin demografik 6zelliklerine gore
dagilimlar1 incelendiginde; kadin ve erkekler arasinda anlamli bir farkliligin olmadigi
goriilmektedir; Ayrica markay1 dogru hatirlayanlarin yarisina yakininin genglerden olustugu;
yarisindan fazlasinin lisans mezunu oldugu; her bir markada markay1 dogru hatirlayanlarin

tiim gelir gruplarinda benzer oranlarda ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir.
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Becer’e gore reklam, sadece tiiketicilere {irtinii hatirlatmakla kalmamakta, ayni
zamanda tirline deger katmada ve kuvvetli bir “liriin kimligi” yaratmada da ¢ok onemli rol
oynamaktadir. Bu nedenden dolay1 reklam biit¢esinin azaltilmasi durumu iiriiniin imaj ve
giivenilirligini dahi etkileyebilecek giligtedir. Reklam biitgesinin kisitlanmasiyla elde edilecek
kar ise alinan riskle boy dl¢iisemeyecek kadar diistik olmaktadir.’’* Reklamin iletisim amaci
aslinda iiretici tarafindan istenilen mesajin bilin¢li olarak manipiile edilmis bir iletisimle tek
yonlii olarak ortaya konulmasidir. Bu amacin gergeklestirilmesi ise ancak en dogru arag ve
zaman se¢imlerinin yapilmasi sayesinde bir reklam kampanyasini basariya ulastiracaktir.?"
Dogru reklam mecrasinin se¢ilmesi kadar reklamin mesajinin hangi format ile vereceginin
secimi de Onemlidir. Ciinkii arttk mesajin mecranin sekline doniismesi gibi reklamin da

formatina doniismesi s6z konusudur.

Tungate’e gore “Reklamcilik tarihinde agirhigi olan en Onemli konu, sanatin
tiiketicilere satin almak i¢in ilham verecegine inanan yaraticilar ve olgulara dayanarak satis
yapan ve bir siirii aragtirmayla silahlanmig olan pragmatistler arasinda yasanan siirekli
cekismedir”.?' Reklam anlatim bicimlerinin bu tarz calismalarla pragmatist olarak
incelenmesi ve bu calismalarin yayginlagsmasi ile belki de zaman igerisinde bu iki ekol

arasinda bir uzlas1 kopriisti de kurulabilecektir.

212 Becer, s. 23.
213 K ocabas ve Elden, s.23.
21 Mark Tungate, Adland : A Global History Of Advertising, London: Ikogan Page Publishing, 2007, s.48.
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1-Yukarida gordiigiiniiz reklami1 hatirliyor musunuz?
a)Kesinlikle Hatirliyorum b)Hatirliyorum  ¢)Ne Hatirliyorum Ne Hatirlamiyorum
d)Hatirlamiyorum e)Hi¢ Hatirlamiyorum

2-Bu reklamin hangi markaya ait oldugunu hatirliyor musunuz?

a)Vodafone b)Turkeell c)Avea d)Hatirlamiyorum
3-Bu reklami mizahi yonden eglendirici buluyor musunuz?

a)Kesinlikle Buluyorum b)Buluyorum  ¢)Ne Buluyorum Ne Bulmuyorum
d)Bulmuyorum e)Hi¢ Bulmuyorum

4-Bu reklamda anlatilan dykiiden hoslaniyor musunuz?
a)Kesinlikle Hoslaniyorum b)Hoslaniyorun c¢)Ne Hoslaniyorum Ne Hoslanmiyorum
d)Hoslanmiyorum  e)Hi¢c Hoslanmiyorum

5-Sizce bu reklamda gordiigiiniiz tinlii kisi reklam1 daha ¢ekici hale getirmekte midir?
a)Kesinlikle Getirmektedir ~ b)Getirmektedir c¢)Ne Getirmektedir Ne getirmemektedir
d)Getirmemektedir  e)Hi¢ Getirmemektedir

6-Yukarida gordiigiiniiz reklami hatirliyor musunuz?
a)Kesinlikle Hatirliyorum b)Hatirlhyorum  c¢)Ne Hatirliyorum Ne Hatirlamiyorum
d)Hatirlamiyorum e)Hi¢ Hatirlamiyorum

7-Bu reklamin hangi markaya ait oldugunu hatirliyor musunuz?

a)Vodafone b)Turkcell c)Avea d)Hatirlamiyorum
8-Bu reklami mizahi yonden eglendirici buluyor musunuz?

a)Kesinlikle Buluyorum b)Buluyorum  ¢)Ne Buluyorum Ne Bulmuyorum
d)Bulmuyorum e)Hi¢c Bulmuyorum
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9-Bu reklamda anlatilan dykiiden hoslaniyor musunuz?
a)Kesinlikle Hoslaniyorum b)Hoslaniyorun c¢)Ne Hoslaniyorum Ne Hoslanmiyorum
d)Hoslanmiyorum  e)Hi¢ Hoslanmiyorum

10-Sizce bu reklamda gordiigiiniiz tinlii kisi reklam1 daha ¢ekici hale getirmekte midir?
a)Kesinlikle Getirmektedir  b)Getirmektedir c¢)Ne Getirmektedir Ne getirmemektedir
d)Getirmemektedir  e)Hi¢ Getirmemektedir

11-Yukarida gordiigiiniiz reklam1 hatirladiniz m1?
a)Kesinlikle Hatirladim b)Hatirladim ¢)Ne Hatirladim Ne Hatirlamadim
d)Hatirlamadim e)Hi¢ Hatirlamadim

12-Bu reklamin hangi markaya ait oldugunu hatirliyor musunuz?

a)Vodafone b)Turkcell c)Avea d)Hatirlamiyorum
13-Bu reklami mizahi yonden eglendirici buluyor musunuz?

a)Kesinlikle Buluyorum b)Buluyorum  ¢)Ne Buluyorum Ne Bulmuyorum
d)Bulmuyorum e)Hi¢c Bulmuyorum

14-Bu reklamda anlatilan 6ykiiden hoslaniyor musunuz?
a)Kesinlikle Hoslaniyorum b)Hoslaniyorun c¢)Ne Hoslaniyorum Ne Hoslanmiyorum
d)Hoslanmiyorum  e)Hi¢c Hoslanmiyorum

15-Sizce bu reklamda gérdiigiiniiz tinlii kisi reklami daha ¢ekici hale getirmekte midir?
a)Kesinlikle Getirmektedir  b)Getirmektedir c¢)Ne Getirmektedir Ne getirmemektedir
d)Getirmemektedir  e)Hi¢ Getirmemektedir

16-Reklamlarda mizah kullanilmasindan hoslanir misiniz?
a)Kesinlikle Hoslanirim b)Hoslanirim c¢)Ne Hoslanirim Ne Hoslanmam
d)Hoslanmam  e)Hi¢ Hoslanmam

17-Reklamlarda 6ykii kullanilmasindan hoslanir misiniz?

a)Kesinlikle Hoslanirim b)Hoslanirim  ¢)Ne Hoslanirim Ne Hoslanmam
d)Hoslanmam  e)Hi¢ Hoslanmam

18-Reklamlarda iinlii kisileri gérmekten hoslanir misiniz?

a)Kesinlikle Hoslanirirm  b)Hoslanirim ¢)Ne Hoslanirim Ne Hoslanmam
d)Hoslanmam  e)Hi¢ Hoslanmam

19-Hangi GSM operatdriinii kullantyorsunuz?
a)Vodafone b)Turkcell c)Avea
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20-Son bir y1l igcinde GSM operatoriiniizii degistirdiniz mi?
a)Evet b)Hay1r

21-Kullandiginiz GSM operatoriinii degistirmeyi diistiniiyor musunuz?
a)Kesinlikle Diisiinliyorum  b)Diislinliyorum c¢)Ne Diisiinliyorum Ne Diisiinmiiyorum
d)Diistinmiiyorum e)Hi¢ Diistinmiiyorum

22-Eger GSM operatdriiniizii degistirmek isteseydiniz GSM operatorii reklamlar sizi ne kadar
etkilerdi?

a)Kesinlikle Etkilerdi b)Etkilerdi  c¢)Ne Etkilerdi Ne Etkilemezdi

d)Etkilemezdi e)Hic Etkilemezdi

23-GSM operatoriiniizii degistirmek isteseydiniz GSM operatorii reklamlarinda iinlii kisileri
gormek sizi ne kadar etkilerdi?

a)Kesinlikle Etkilerdi b)Etkilerdi  ¢)Ne Etkilerdi Ne Etkilemezdi

d)Etkilemezdi e)Hic¢ Etkilemezdi

24-GSM operatoriiniizii degistirmek isteseydiniz GSM operatorii reklamlarinda mizah
kullanilmasi sizi ne kadar etkilerdi?

a)Kesinlikle Etkilerdi b)Etkilerdi  c¢)Ne Etkilerdi Ne Etkilemezdi
d)Etkilemezdi e)Hic Etkilemezdi

25- GSM operatoriiniizii degistirmek isteseydiniz GSM operatorii reklamlarinda kullanilan
Oykii sizi ne kadar etkilerdi?
a)Kesinlikle Etkilerdi b)Etkilerdi  ¢)Ne Etkilerdi Ne Etkilemezdi

d)Etkilemezdi e)Hic¢ Etkilemezdi

Yasiniz: (.....)

Cinsiyetiniz: Kadin(.....) Erkek(.....)

Egitim Durumunuz: Doktora(.....) , Yiiksek Lisans(.....) , Universite(.....),
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