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“GIRIS

"Estetler ve miidafiler reklamciligin kabahgna, siipriintiligine, saldirganhgina,
zsrarczlzg'ma, kiiltiivel degerleri hige saymasina, galiz ticaret anlayising, qigirtkanhgina

ve tek bir sey diigiinmesine veryansin edebilirler, birakin etsinler.”

( Bay William D. Tyler, 1962 )!

Her alanda yasanan ve giin gegtikge artan rekabet artik giiniimiiziin bir gergegi haline
gelmigtir. Bagarili reklam, rekabette kazanan tarafin belirlenmesinde biiyiik rol
oynamaktadir. Reklamcilik diinyasinda da t{ilke sinirlari, ya Onemini yitirmekte, ya da
‘ortadan kalkmaktadir. Internet yeni bir pazar olusturmaktar ve hizli tiiketim mallan
sayisinda biiyiik artislar olmaktadir. Uriin yasam siireleri hizla azalirken, {iriinlerin fiziki
goriiniisleri giderek benzer hale gelmektedir. Markanin giicii ile getirisi arasindaki iliski
dogru orantili kavramlar haline gelmistir. Giinlimiizde firmalar markalarmin degerlerini

arttirmak igin siirekli bir arayis i¢ine girmislerdir.

Kitle iletisim araglar, diger islevlerinin yanisira aynt zamanda tanitim aract olarak da
kullanilmaktadir. Kitle iletisim araglari sayesinde bircok degisik ama¢ ve konuda
hedeflenen kitlelere birgok sayida degisik mesaj gt')nderilebil'mektedir. Ustelik eger
bedelini Gdenirse istenilen zaman, istenilen mesaj reklam filmi, ilanlar, kamuoyuna

yapilan duyurular, basin agiklamalar1 vasitasiyla iletebilmektedir.

Televizyon, gbze ve kulaga hitap eden biiyiik kitleleri kolaylikla etki altina alabilme
giicli yiiksek bir kitle iletigim araci olarak, toplumsallasma siirecinde &nemli bir rol
oynamaktadir. Televizyonun yeni toplumsal degerlerin olusturulmeim ve
benimsetilmesinde 06zellikle geng kusaklar {izerindeki etkisinin  yliksek oldugu
bilinmektedir. Tek kanalli siyah-beyaz TRT gilinlerinden ¢ok kanalli televizyonlara

gectigimiz giinden beri biiyiik bir atilim igine giren televizyon reklamciligy, iilkemizde
*5 : -

! Andrew Wernigk, Promosyon Kiiltiirii Reklam, Ideolji ve Sembolik Anlatim, Bilim ve Sanat
Yayinlari, Ankara, 1994, s. 273.
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artik hayatimizin ayrilmaz bir pargas: olmugtur. Televizyon programlar ve 6zellikle de
reklamlara bakllalglnda mesajlarin ¢cogu zaman tiiketicilerin duygularina hitap edecek
sekilde kullanildif1 goriilmektedir. Ekran, tliketiciye / izleyiciye verecegi mesajlari,
onun ilgisini ¢ekebilecek aksiyonlarla anlatmaya caligir. Bu nedenledir ki reklamlarda
kullamilan renkler, miizikler, oyuncular, senaryo ve beraberinde {iriin sloganlar izleyici
igdiinyasinda bilyiik dnem tagimaktadir. Ik olan, dzgiin olan ¢ogu zaman akilda kalan

olmaktadir.

Reklamin, genel olarak, belirli bir hedef segtikten sonra, o hedefi etkilemeye yonelik
once bilinirlik yaratma, sonra da tutum ve niyetleri degistirmeye ve nihayet o iiriini
denemeye itme amaci vardir; Ikinci asamada, deneme, sadakat yaratmaya y&nelik bir
bagka amagla birlesir ve devaminda tekrar satinalma, kullanma egilimi yaratmayr

amaclamaktadir,

Televizyonda yaymnlanan reklamlar, sadece yasam  bigimimizi, satinalma
aligkanliklarimizi  bigimlendirmekle kalmayip, dlinyaya bakis acimizi ve iginde
yasadigimiz toplumu da etkilemektedir. Nike, Calvin Klein, Suzuki gibi markalar,
tirlinden ¢ok, ask cinsellik, romantizm, basari, gurur, glizellik gibi degerleri de bize
satmaktadirlar. Reklami seyrettikten sonra iiriin kadar iirlinii déstekleyen yah Ogeler de
( aile ortamy, iyi bir ig, dostluklar, ideal bir es ... ) ilgi gekmektedir. Bilingalt1 iiriintin bu
yan Ogelere ulagmasindaki basarisiyla etkilenmekte, {liriinii hatirlamakta, benimsemekte
ve satin almaktadir. Televizyon reklamlarinin ikna giicli fazladir, marka imaj1 yaratmada
goriintii boyutundan ve ses boyutundan yararlanarak izleyenleri belli markalan satin
almaya yoOnlendirebilmektedir. Bu caligmada {izerinde durmaya caligtigim soru;
televizyon reklamlarinin belli bir markanin imajini yaratmada, izleyiciyi bu yonde
gidiilemeye g¢alistigi, hem satinalma da hem de yasanilan ortamin degistiriimesinde
etkin olup olmadigidir. Gergektende diisiiniildiigii gibi televizyon reklamlar1 marka

imaj1 yaratmada ne denli etkilidir?

5 :
Reklamlarda, sloganin ¢ok biiyiik 6nemi vardir. 2000 yilinin reklamlan arasinda "Agzi

olan konusuyor" gelirken, "Aganigi-naganigi", "Cok oluyoruz!", "Vat iz diz?", "Sana
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imeyil attim, aldingi?" ve "Alsak alsak bedavaya ne alsak" sloganlari bunlardan
bazilaridir. Gegen heryeni giinde goriintli ve sloganlariyla tiiketicisine ulagan televizyon
reklamlari, satin alimlarda en pahali ancak en etkili mecralardan biri olarak yerini

almaktadir.

Aragtirmamizin birinci, béliimiinde televizyon reklamciligina iligkin temel kavram ve
tanimlamalara yer verildi. Reklam, tiiketim toplumu kavrami, kurumsal reklamcilik,
reklam ajanslari gibi kavramlarin agiklanmasindan sonra televizyon reklamciligina
gelene kadarki reklamin tarihsel gelisimi ve televizyon reklamlarinin tipik 6zelliklerine
deginiimektedir. Televizyon reklamlarinin ekonomik ( toplumsal ), sanatsal, psikolojik

ve teknolojik boyutlar: ile ikna giicii agiklanmaktadir.

Ikinci boliimde marka imaji ve tliketim ana baslhigi altinda marka ve imaj kavrami,
reklam ve tiiketim iligkisi ile televizyonun marka imaj1 yaratmadaki roliine
deginilmektedir. Konuyla ilgili gerceklestirilen alan aragtirmasinin degerlendirilmesi yer

almaktadir.



1. BOLUM : TELEVIZYON REKLAMCILIGI

I- TELEVIZYON REKLAMCILIGINDA KAVRAMLAR
VE TANIMLAR

Televizyon reklamlari, elektronik iletisim aracglarimin en yaygin tiirii olan televizyon
araciliftyla bir yandan sinemadaki stilistik araglari kullanarak, diger yandan da seri
yollardaki anlati tekniklerini ve stratejilerini kullanarak &ykii anlatan ikna edici bir

iletisimdir.

Televizyon, yaym medyalar: i¢inde gok genis bir kitleye hitap eden, garpict ve gdzde bir
medya tliridiir. Hem gbéze hem de kulaga hitap etmesi, prestij bakimindan Ustiinliige
sahip olmasi, teknolojinin her tlirlintin kullanimina imkan vermesi, ¢ok genis bir yayin
agma sahip olmasi vb. Ozellikler, televizyonun, hem isletmeler hem de reklam
ajanslarinin reklam yonetimi uygulamalarinda agirlikli olarak tercih sebebi olmaktadir.
Bu sebeple hedef kitleye ulasip, sesi, goriintliyli, hareketi ve rengi aym anda sunabilen
bir ara¢ olarak hedef kitlenin dikkatini gekmede, duygularini uyarmada ve marka imaji
yaratmada son derece etkilidir. Buna kargilik televizyonun dezavantajlari da vardir:
Reklamlarda siireklilik ve tekrar, markanin zihinlerde kalmasini, kolay hatirlanmasini
saglamaktadir, Reklam yaymmin nicelik olarak artmasi onun zihinde yer etmesi
ihtimalini de artirmaktadir. Ancak televizyon reklamlarinin kisi bagina diisen
maliyetleri oldukga yiiksektir. Televizyonda mesaj iletiminin ve mesajin kalicihginin
arka arkaya siralanan birgok reklamla saglanabilirligi beraberinde yiksek maliﬁzeti
getirmektedir. "Zapping" denilen kanal degistirme isleminin uygulanmas: da tel'evizyon

reklaminin izlenirliligini zorunluluktan ¢ikarmaktadir.

Unlii rekiam Jazan David Ogilvy televizyon reklamcilignin geg gelismesinin

nedenlerini radyo reklameciligina baglamaktadir:



"Radyo reklamcili1 yalniz sozlerden olugsmaktadir. Radyonun eski giinlerinde, Charlie McCarty'nin,
Fred Allen"in, piyesierin oldugu o "meshur" radyo gilinlerinde reklamlar 60 saniyelik s6zlerden
olusmaktaydi. Ardindan televizyon geldi ve radyo reklamlar: ile ufrasan ve yalnizca s6z yazan
insanlar, bu kez televizyon reklamlan hazirlamaya bagladilar. Daha sonra reklamlarinda sézleri
kullanan bu insanlar, televizyonda sbzlerin yeterli olmadigini ve resimlerin daha énemli oldugunu
anladilar. Hareketler 6nemliydi. Bazen iyi bir televizyon reklamimnin sadece baglangicta kullantlan iki
sOzciikle etkili olabildigi goriilmektedir. "Bunu izle." Gibi bir sloganin ardindan gok ilgi gekici, ikna

edici ve izleyicinin o firiinii almasim saglayacak resimler, goriintiiler gdsterilmeli." 2

Televizyon reklamciligy ile ilgili bilgileri daha iyi kavrayabilmek igin reklam ve

reklamcilia ait bazi kavramlar: bilmemiz yararl: olacaktir.

A. Reklam

Reklamciligin degismez unsury, tiriinii biiyiik toplumsal amag ve siireglerin ayrilmaz bir

pargasi olarak sunmaktir.

(Marshall McLuhan, 1967)°

Reklam, televizyon program aralarinda, satig noktalarinda, yol kenarinda, radyoda,
okudugumuz bir dergide, bilgisayarimizda kisaca hayatlfmzln birgok karesinde
karsimiza ¢ikan ve kendisi igin 6deme yapilan, oncelikle hedef kitlesini ikna etmeye
calisan bir iletisim bigimidir. Diger deyisle belirli bir kaynak tarafindan mallarn,
hizmetlerin veya diisiincelerin para karsilifinda iletisim araglar1 vasitastyla hedef

kitlesine duyurulmasidir.

Bir diger tammla reklam, kisileri ikna ederek, satin alma kararin verdirmeyi hedefleyen planlk
etkileme gabalandir. Belirli bir kaynak tarafindan mallarm, hizmetlerin veya dislincelerin para

karsiliginda iletisim araclari vasitasiyla tarif edilerek duyurulmasxdxr.4

Giiniimiizde giderek yayginlasan, kazanghi bir sektor haline gelen reklamciligin bu

kadar hizli bir sekilde gelismesinin en bellli bash sebepleri: artan gok uluslu biiyiik

ey
? Denis Higging, Reklam Yazma Sanati, Epsilon Yayincilik, Istanbul, 1997, s. 76.

> N.Nur Topguoglu, Basinda Reklam ve Tiiketim Olgusu, Vadi Yayinlari, Ankara,1995, s.181.
* Ayla Okay, Kurum Kimligi, Media Cat Yayinlari, Ankara, 1999, s.188.




sirketler, global markalar, rekabet, yasam standartlarindaki artis ve iletigim sektdriinde
yasanan yenilikler olarak gosterilmektedir.’ Ticari hayatta kagmilmaz olan reklama
buglin hayatimizin birgok safhasinda rastlamaktayiz. Birseyin ya da belki bir kisiyi
digerlerinden ayirt edilmesini saglamak, isaret etmek, One ¢ikartmak, bilgi vermek,

reklamin en dogal anlamda olusumudur.®

Reklamecilikta bilinmesi gereken temel bazi yardimei terimler vardir:’

Tanitum, {irlin ya da hizmeti yargilarken izleyiciyi ikna edebilecek olan bedava iletisimdir. Bir
film yildizinin bir sohbet programinda yaptig1 en son filmden bahsetmesi ya da bir miizisyenin

réportajinda yeni kasetini anlatmas: tanitumdir.

Pazarlama, iiriinlerin promosyonudur. Uriinil belirlenen hedef kitlesi 6niinde ilgi ¢ekici kilmak
i¢in, her tlirli mecranin kullanimiyla, gesitli aktiviteler planlanarak desteklenmis genel stratejiler

biitlintidiir.

Kampanya, Onceden planan, firiin {izerinde belirli bir siire dahilinde gerceklestirilen gok yonlii
bir reklameilik terimidir. Biitlin medya alanlarinda birgok mecra kullanilarak reklamlar ve
tanitimlar belirli bir siire esgiidiimlil olarak yapilmaktadir. Kampanyada, hedef kitleye ulagmak
ve ana iletiyi saglamlagtirmak igin iletisimin ¢esitli araglart birgok defa kullanilmaktadir,
Kampanya stiresince hedef kitle {iriiniin adi, ambalaji ve ya konseptini igeren gok kapsaml

pazarlama faaliyetleri ile yakin zaman dilimleri igerisinde kars1 karstya kalmaktadir.

Hedef Kkitle, {iriin ya da hizmet igin se¢ilmis, cinsiyet, meslek, yas grubu, harcanabilir gelir ve
dahil oldugu sosyo - ekonomik gruba gore tanimlanmus {rlindi satin almasi muhtemel §zel bir

kitledir.

Sponsorluk, Ingilizce bir kelimedir. Asil anlamui kefil olmak, korumaktir. Reklamcilik
icerisindeki tamimu ise yarigmalar, konser, televizyon programi, kitap yaymlanmasi gibi

organizasyonlarin, olayin ya da faaliyetlerin bir kurum tarafindan desteklenmesidir. Sponsore

oo
3 Boone & Kurtz, Contemporary Marketing Plus, The Dryden Press, Orlando-FL,1995, 5.600.
¢ Gillian Dyer, Advertising As Communication, Methuen & Co. Ltd., 2. baski, New York, 1988,s.2.
7 Gaye Ozdemir Yaylaci, Reklamda Stratejilerle Yonetim, Alfa Basim Yayim, Istanbul, 1999, s.42.




edilene saglanan maddi destekle faaliyetin gergeklesmesine katkida bulunulurken, kargiliginda
olumlu bir imaj olusturmak isteyen kuruma, reklam, halkla iliskiler ve pazarlama amaglarimin
gergeklestirebilme imkani verilmektedir. Kurum isminin aktivite esnasinda gesitli yerlerde
kullanilmasiyla ¢ogu zaman sponsorluklar markanin adryla biitiinlesir. Parlament Sinema

Kuliibii, Pinar Kido Cocuk Tiyatrosu, Troy Pilsner Basketbol takimi gibi.

Uriin Yerlestirimi, {iriiniin medya materyali iginde, 6zellikle film ve televizyon dramalan
kullanilarak hedef kitleye indirekt yollarla gbriilmesinin saglanmasidir. Burada reklam agik¢a
yapilmamaktadir, Hedef kitle farkinda olmadan {irlinli algilaylp ve benimsemektedir. Coca
Cola'nin birgok Amerikan Filminde basrol oyuncusu tarafindan igilmesi, Ford markali arabalarin
filmlerde hep en hizli giden arabalar olmasi, Bir Demet Tiyatro dizisinde yer alan bakkalda Pimar
{iriinlerinin satilmas: gibi. Ulkemizde son zamanlarda &zellikle televizyon reklam yasagi olan
alkollii igecekler gibi {irlinler de dahil her tiirlii #riinlin yerlestirimi genis bir sekilde

uygulanmakta ve bunun igin prodiiksiyon firmalarina para 6denmektedir,

Marka Imaj, {riiniin belirli bir markasinin izleyicinin zihninde biraktig1 izlenimdir. Bu
izlenimler genellikle keyifli, kaliteli, farkli ve para harcamaya deger olma gibi ayirt edici
niteliklerle ilgilidir. Benettonun son zamanlarda herkesin ilgisini ¢geken ve birgok 6diil almig din,
dil, ik esitligini vurgulayan, AIDS'le savasan, escinsellii 6ne gikaran reklamlari, hedef kitlesi
izerinde nasyonel, sinir tanimaz, seffaf, idealist yasam imajini olusturmaktadir. En gok bilinen
markalar siralamasinda gogu zaman ilk sirada olan Coca Cola’nin reklamlarinda dne ¢ikardigi

genglik, dinamizm, hareket konseptleri de marka ile biitiinlesmis imgjidir.
Kopya, basili medyadaki reklamlar igin yaratilnug yazidur.

Biiyiikk Reklamlar, gazetelerde ve dergilerde, genellikle yaninda bir resim olan ve bir kutu
icinde bulunan genis reklamlardir. Belirli periodlarla yinelenerek yaymnlandiginda hedef kitle
tizerindeki etki giicii artarken, maliyet indirimlerinden de yararlamlabilmektedir. Cogunlukla
kampanya donemlerinde diger mecralarla birlikte kullanilmaktadir. Yazili basinda -ad: gegen
siitun cm. hesaby, ficretini belirlemektedir. Uriiniin hedef Kkitlesi, yer aldigi sayfayr
belirleyebilmektedir. Ornegin bir kozmetik {iriiniiniin reklaminin, daha g¢ok hafta sonlar: ana
gazete eklerinde kadinlara 6zel yayinlanan sayfalarda yer almasi hedef kitleye ulasiminda biiylik

kolaylik saglayacakiir.
-



Tarife Karti, belirli bir kitle iletijim aracina reklam vermenin maliyetini gdsteren tablodur.
Ornegin televizyonlardaki tarifeler, {iriinii gdrecek olan hedef izleyicisi kadar, yayin saati, hangi

ayda olduumuz, yerel ya da ulusal yayin olup olmadig, reklam verenin yerel olup olmadi: gibi
etkenlere bakilarak belirlenmektedir,

Reklam stratejisi, hedef kitle ozellikleri gbzoniinde bulundurularak igletme (sirket) ve
pazarlama stratejileri tarafindan, igletmenin piyasaya sundugu her marka, her iiriin igin ayr1 ayn
olusturulmaktadir. Isletmenin reklam politikalari olusturulurken, isletme stratejisi ve pazarlams
hedef ve stratejilerinden yararlanmasi, reklam hedeflerinin daha agik ve anlagilir bir bigimde
ortaya konmasini, hedef kitlelerin belirlenmesini, reklam biitgesinin hazirlanmasini, uygun

medya ve mesaj stratejilerinin gelistirilmesini saglamaktadir.

Sirket ve Pazarlama Stratejileri

v

Reklam Stratejisi

Amaglan belirleme
Biitgeleme

Mesaj stratejisi
Medya stratejisi
Koordinasyon

v ,

Stratejilerin Uygulanmasi

v

Kontrol Eylemleri
Sekil 1 Reklam Yénetim Siireci®

Reklam stratejisi, sekil (1)de gosterilen, bes dnemli konudan olugmaktadir;Bunlar,

amaglarin belirlenmesi, biitgeleme, mesaj stratejisi, medya stratejisi ve koordinasyon
stratejisinin uygulanmasi, reklam kampanyasinin yoOnetilmesinde {iriine yonelik
stratejileridir. Ornegin televizyon reklamlarin: tercih etmek stratejik bir kararken, hangi

kanal ve programlarin segilecegi lirliniin hedef kitlesinin 6zelliklerine uygun olmalidir.

(%

¥ Gaye Ozdemir Yaylaci, a.g.y, s.43.



Uygulanan reklam stratejisinin  bagarisii  8lgmek igin  kontrol eylemlerine
bagvurulmaktadir. Gergeklesen sonug, planlanan gibi oldufunda strateji basariyla

sonu¢lanmis demektir.

Reklami yapilan {irinler bir kuruma aittir. Reklamciligi daha detayli kurumsal

reklamcilik bagligi altinda da anlatilabilir,

1. Kurumsal Reklamcilik

Kurumsal reklamcilik, ilk etapta, konumunu ve sorumlulugunu netlestirmek i¢in kurum
hakkinda bilgi verme ve kurumun topluma olan katkisinin bilinmesi ¢aligmalarini
amaglamaktadir. Kurumsal reklam kapsaminda gergeklestirilen tiim iletisim ¢ailgmalari,
bir kurumun A’dan Z’ye biitiin unsurlarinda uygulandiginda anlasilirlik, giic, biyiiklik,
sayginlik, ciddiyet, konsept sahipligi gibi bir ¢ok degeri kuruma saglar.

Kurumsal reklamciligin gorev ve hedefleri reklamciligin genel amaglariyla biitiiniiyle

ortligmektedir. Bu gbrevlerden bazilar kisaca §0yledir:

»  Kamuoyunun/kamunun bilgilendirilmesi;

Kurulusa karst olumlu bir diislince olusturmak ve bdylece olumsuz

tutumlarin en aza indirilmest;
» Yatirimcilar i¢in kurulusu cazip hale getirmek;
»  Kurumun kamuoyuna iyi bir igveren olarak gdsterilmesi;
*  Kurumun bilinirligini arttirmak;
e Giivenilir olmak;
» Toplum iizerinde olumlu bir imaja sahip olmak

o Suclamalara karg1 savunma getirmek;



*  Yanlis degerlendirmelerin diizeltilmesi.’

Kurumsal reklamcilifin en temel gorevi imaj iyilestirmeyi gergeklestirmek ya da
varolan olumlu imajin siirekliligini saglamaktir. Ornegin ¢ok uluslu alanda faaliyet
gbsteren bir kurulusun imaji degisik lilkelerde degisik bigimdeyse, ortak bir imaj

olusturmak igin bir kurumsal reklamecilik kampanyasindan yararlanilabilmektedir.

Reklam, tiiketiciyi lirline yonelten en biylik unsurlardan birisidir. Ancak piyasada ayni
tiir lirlinden ¢ok sayida bulundugu igin, tiiketici giiven duydugu kurumun markasini,
{irliniinii satin alacaktir. Kurumsal reklam iste bu yiizden de ¢ok onemlidir, ¢linkil bir
imaj olusturmay1 hedefleyen bu reklam, tiiketicinin belli bir kurumun markasina
yonelmesine katkida bulunacaktir. Tiiketici gliven duydugu {irlinii tereddiitsiiz satin

almaktadir.

Logosunu yenileyen gida markasi Pinar, hem yeni logosunu tanitmak, hem de tiiketicisi
lizerinde olusturdugu "giiven" duygusunu perginlemek i¢in kurumsal kimlik kampanyasi
gergeklestirmisti, Bu kampanyada kullanilan birgok aragtan biri de televizyon
reklamlartydi. Reklamda, Pinar markasinin / girketinin bagli coldugu Yasar Holding'in
kurucusu Durmus Yagar't temsil eden beyaz sagl, ¢agdas goriiniimlii yagh bir adamun,
torunlarina Pimnar Siit Fabrikasi'n1 kurma hikayesinin anlatimi igleniyordu. Reklam
filminde mutlu bir aile ortam1 gosterilirken, yemyesil agaglarin arasinda tertemiz bir
irmagin kiyisinda dogal besinlerle saglikli yagam, uzun yillardir siiregelen giliven
duygusuyla, iiriine olan sadakat ve son karesinde de mutlu, saglikli ve giiven dolu aile

yasantisinin kaynagi olarak gosterilen yeni Pinar logosu vurgulanmaktaydi.

Kurumsal reklameilik ilanlarinin igeriklerini, degisik kriterlere ve yillara gore (1979 ile
1989 yillar1 karsilastirilmis ) inceleyen aragtirmact Claudia Fontapie Altobelli'nin elde

ettigi sonuqlaggan bazilar sunlar olmugtur:

I

° Ayla Okay, a.g.y, s.189.
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o “Kurum felsefesi ve kurum hedefleri gibi konulara ¢ok az deginilmis (kurumsal
reklamcilik ilanlarinin %2.8°1); kurumun toplumsal konurmu ile ilgili bilgiler de diisiik oranda yer
atmigtir (%10.6). En gok iletilen bilgiler kurumun ekonomik statiisii (%25) ve kurum faaliyetleri
(%22.4) hakkinda olmugtur.

¢ Tiim ilanlar “tanmurlik derecesinin yiikseltilmesi” ve “imajin iyilestirilmesi” hedeflerini
gilitmektedirler; ‘ilanlarin %22’si bir gliven temelinin olusturulmasini, %651 tiriinlin/hizmetin
pozitif olarak gosterilmesini hedeflemigtir. Ilanlarin * yalnizea %13’ kurum kiiltiir{iniih
iyilestirilmesi hedefine hizmet etmistir. 1979 ile 1989 arasinda takip edilen hedefler bakimindan

belirgin bir fark saptanmamuigtir.

»  Uriin reklamma goére kurumsal reklamun sayisi daha fazladir. Bu rakam 1979’a oranla

1989°da daha da artmugtir.

* 1979dan 1989’a kadar kurumsal reklamecilik ilanlarinin pay: ilan sayfalarinda %8’den
%15’e ¢ikmustir.

e 1979’a oranla 1989’da kurumsal reklamecilik ilanlar1 oldukga yiiksek bir diyalog 6nerisi

getirmektedir. Kurumla ilgili diger enformasyonlarin (is raporlan, brosiirler) talep edebilme

imkani ile kurum digi hedef grubu ile olan iligki yogunlastmlmak’cadlr.”lO

Arastirmact Claudia Fontapie Altobelli'nin verilerinde de goriildiigii {izere, kurumsal

reklamcilik kurumlarin hedef kitlesiyle  iletisim kurabilmesinde biiylik Gnem

tagimaktadir.

2. Reklamciligin Genel Amaclari

Reklamcilikta hedeflenen sonuglara ulagmak ve iyi bir planlama yapabilmek i¢in reklam

amaclarinin  Oncelikle belirlenmesi gerekmektedir. Bu sayede isletme belirledigi

hedefler dogrultusunda planli hareket edecek, isgiicii ve maddi israflar onlenecektir.

Onceden planlanan amaglara, uygulama sathasinda kontrol eylemleri gergeklestirilmeli,

sonuglar Olgiilmeli ve degerlendirlmelidir. Reklam amaglar karar vermede etkili bir

kriter olusturmalarimin yamisira, reklam etkinligini O6lgmeye yarayan sonuglarin

karsilastirilabilgeegi standartlart da olugturmaktadir. Amaglar, isletmenin stratejik ve

10 Ayla Okay, a.g.y, s.188.
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taktik kararlar arasinda bir baglanti kurma rolii iistlenerek, tliketicisi {izerinde etkili

birer iletisim yolu olmalidur.

Reklam yonetiminde amaglarin belirlenmesi islevsel agidan 6nem tasimaktadir.
Amaglar 6ncelikle kurum igi iletisimi ve boliimler arasindaki koordinasyonu
saglamaktadir. Belirlenen amaglar dogrultusunda miisteri konumundaki isletmenin,
reklam ajansimin misteri temsilcisi ve yaratict grubuyla iletisim kurmasiyla ilk
girisimler gergeklesmektedir. Ayn1 zamanda ajans i¢indeki gruplarin - metin yazarlari,
medya uzmanlari, aragtirma uzmanlar1 gibi- ¢abalarinin koordinasyonunu da
saglanmaktadir. Amaglarin bir diger fonksiyonu ise, karar vermede go6zOniinde
bulundurulmas: gereken kriterleri olusturmasidir. Bu kriterlerin olusturulmas: yiiriitiilen
reklam kampanyasinda kolaylik saglamanin yani sira, daha sonraki reklam
kampanyalarinin  hazirlanmasi, yiriitilmesi ve sonuglandirilmas: asamasinda da
yoneticilere kolaylik saglamaktadir. Amaca ulagsmak igin Oncelikli kriterler tespit

edilmeli, uygulama bu kriterler iizerinde gergeklestirilmelidir.

Reklamverenin belirledigi hedefler, sonuglarn degerlendirilmesinde arag olarak
kullanilmaktadir. Amag ve sonug iliskisi, pazar pay1 veya markadan haberdar olma gibt
kriterlerin Sl¢lilmesinde kullaniimaktadir. Kampanyanin sonunda Onceden belirlenmis

olan bu 6lgiit ayni zamanda kampanyanin bagarisini 6lgmede de kullanilmaktadur.

Reklamda amag¢ sadece iirlinii satmak demek degildir. Reklam, kamuoyu iizerinde
olumlu bir etki uyandirmak isteyen hiikiimet i¢in, toplumu AIDS'in tehlikelerine karg
uyarmay1 hedefleyen dernek liyeleri igin, elektrik endiistrisini 6zellestirmenin lehine bir
izlenim yaratmaya gabalayan bir grup iginde planh bir kullanimla son derece etkili bir
aractir. BP gibi bir girket, televizyon reklamlarina ylizbinlerce sterlin harcadif1 zaman
petroliin satin alinmasini saglamaktan ¢ok, BP'yi is olanaklar1 sunan ve gevreyi koruyan
bir kurulug olarak gostermeyi hedef alarak daha ¢ok kurumsal bir reklam anlayist
sergilemektedit

»



Genel olarak reklamcilarin amaglar sunlardir:

= Pazar payin arttirmak.

= Sahip olunan pazar payin: rekabete kargi korumak.

» Uriin ya da hizmetin farkina varilmasini saglamak.

* Varolan miisterilere Giriiniin kalitesi hakkinda giiven vermek.

» Ticaret ve satig gliglerine giiven agilamak.

Reklamin amaglan iletisim, satis ve spesifik amaglar olmak iizere ii¢ sekilde

incelenmektedir:'!

Iletisime Yonelik Amaclar

Iletisim agisindan reklamin amaci, en kisa tabirle haber vermektir. Belirli bir zaman
stireci iginde hedef kitlede marka ya da iiriine kars1 olumlu yonde tutum ve davranis
degisikligi yaratmaktir. Bunun igin de reklam 6nce tiiketicileri,yeni bir {irlintin varligs,
kullanim alanlari, fiyati vb. hakkinda bilgilendirmeyi, daha sonra mesajlariyla
tiketicileri lirlini denemeye ikna etmeyi ve en sonunda {irlinii satin alma eylemine
yoneltmeyi amaglamaktadir. "> Reklami olmayan yeni bir {irtinden, tilketicinin haberdar

olup, satin almasini saglamak oldukga zordur.

Satisa Yonelik Amaglar

Basarili bir reklam, dikkat ¢ekecek kadar yaratici olurken ayni zamanda bir grup insant

belli bir seyi yapmaya ikna edecek kadar da ticari amaglar giidmelidir. Reklam isletme

)

" Haluk Giirgen, Reklam Metin Yazarligi, T.C. Anadolu Universitesi Yayinlar: No : 152, Eskisehir,
1990, s.5.
12 Gaye Ozdemir Yaylacy, a.g.y.
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i¢in bir giderdir, maliyettir. Satigla kazanilan, reklamla harcanmaktadir. Amag reklam
harcamasini yaparken satiglari daha da arttumaktir. Cogu isgletmede kriz dénemi
uygulamalarinda ilk kesintiye ugrayan reklam harcamalart olmaktadir. Oysa planh
reklam stratejileriyle Ozellikle kriz doneminde gergeklestirilen reklam faaliyetleri

isletmelere daha hizli ve uzun vadeli satis hacmi kazandirmaktadir.

Reklamin temel amaci, karlilik ve satigtir. Satig amacina yonelik olarak reklam, talep
yaratmak, lirliniin sati§ diizeyini korumak ve gelistirmek, dagitim kanallar ile saticilarin
etkinliklerini arttirmak, yeni iriinlerin pazarlanmasini kolaylastirmak, pazar payi
genigletmek vb. gorevier istlenir® Uriinlerinin  tamtiminda ve  satislarin

geligtirilmesinde reklama siklikla bagvurulmaktadir.

Yeni bir {iriin kategorisinin satiga ilk defa sunumunda reklam, "{irtiniin degisik kullanim
bigimlerinin  gosterilmesi, fiyat degisikliklerinin  duyurulmasi, {riiniin nasil
kullanildiginin agiklanmast, triinle ilgili servislerin tanitimi, kurum imajmi olusturma,
tiiketicilerin kaygilarini giderme, rakip iirlinlerin bulundugu pazar hakkinda bilgi verme

gibi faydalan igletmelere saglamaktadir.

Spesifik Amaclar

Reklam biit¢elemelerinde, reklam kampanyalarina neden ihtiyag duyuldugu agik bir
sekilde belirtilmelidir. Varolan pazarin durumu, {irlinlin pozisyonlanmasi, rakip
fiyatlar:, rakip faaliyetleri, ge¢mis doneme gore iiriinlin satis potansiyeli reklamin

yapilma nedenlerinin gostergeleridir.

Reklamda spesifik amaglar:

Yeni iiriinlerin belirli hedef pazarlara tanitilmasina yardimc1 olmak.
5

r

a.g.y.
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Arzulanan pazarlama kanallarini saglamakta yardimci olmak.

Firmanin adim1 ve onun iirlinlerinin 6zelliklerini tanitarak satigy departmanina bilgi

vermek

Hedef miisterilerle siiregelen iligkileri yiiriitmek.

Miisterileri hemen satin alma eylemine yoneltmek.

Satin alicilarn satinalma kararlarinin teyidine yardimer olmak !

Reklamlarin hedef kitleler {izerindeki etkileri, bu etkilerin oOlgiilmesine iliskin

gelistirilen DAGMAR ve AIDA modelleri agisindan incelenebilmektedir. Bireyleri bir

irin ya da hizmeti satin alma yoniinde harekete gegiren bir takim zihinsel siiregler

(psikolojik ve motive edici giicler), reklam amagclar1 olarak kabul edilen bu iki satin

alma modeliyle (buyer readness models) agiklanmaktadir.

MODELLER

ASAMALAR

DAGMAR MODELI

AIDA MODELI

Kavrama (Bilgi edinme

Farkinda olma

+ Dikkat etme
asamasi) +
Anlama
v Tigilenme
Tutum (Etkili olma , v
Ikna
agamast)
$ Istek duyma
Davranig (Satin alma \
Eylem Eyleme gecme

eylemine gegme agamasi)

Sekil 2 Reklam icin Etkileyici Iletisim Modeli *

~n

14 Mehmet Olug, Reklam, Pazarlama Diinyast, Yil:4, sayi: 20, Istanbul, 1990, s.5.

1% Haluk Giirgen, a.g.y,s.5.
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Russel H.Colley tarafindan geligtirilen DAGMAR modelinin adi, yazarin "Defining
Advertising Goals for Measured Advertising Results" (Olgiilebilir Reklam Etkileri Igin
Reklam Amaglarmin Saptanmasi) adli kitabin bag harflerinden olugmaktadir.
DAGMAR modeli ( Sekil : 2 ), farkinda olma (awareness), anlama ikna (conviction) ve
eylem (action) asamalarindan olugmaktadir. Modelin ¢ikis -noktasi, bireyin pazar
icindeki bir markanin varhigindan habersiz olmaktadir (unaware). Bu noktada
firiin/markanm ilk gorevi, bireyin dikkatini ¢ekmektir (aware). Markanin anlagiimasi
olarak ikinci adim, izleyici kitlenin marka hakkinda birtakim bilgiler 6grenmesini
(markanin belirli ve ayirdedici 6zellikleri, rakiplerinden farkli yanlari, fayda saglayacag:
gruplar vb.) icermektedir. Ugiincii asama, bireyin markay1 anlama (comprehension) ile
satin alma eylemi (action) arasinda bulunmasi ve satin alma davramsi gostermesi

asamasidir.

Pekcok satin alma modelleri i¢inde siklikla kullanilan ve reklam siirecini bir etkiler
hiyerargisi olarak ele alan benzer bir diger model ise AIDA modelidir. Bu model,
tiiketicinin ilk olarak, bir sekilde reklam dikkatini ¢ektigi zaman iiriin veya hizmetin
farkina varmasini (attention), o {irlin veya hizmet hakkinda yeterli bilgi elde ettigi
zaman ilgili hale gelmesini (interest), etkilenmesi sonucu satin almasi y6niinde istek
duyup (desire).en sonunda da satin almak yoluyla eylem asamasina ydnelmesini (action)

agiklamaktadir, '®

Bu modeller 6zellikle 6nceden planlanan ve sonuglarin degerlendirmesinde arag olarak
kullanilan reklam stratejilerini  olusturmada isletmenin pazarlama ve reklam
yoneticilerine yararli bilgiler sunmaktadir. Giiniimiizde bliyiik isletmeler ve reklam
ajanslannin birgogu, bu modelleri kullanarak ve ulagsmak istedikleri hedef kitlenin satin
alma siirecinin hangi agsamasmda oldugunu (farkina varma-dikkat-ilgi-istek-eylem)

gbz06niine alarak reklam kampanyalarinm1 bu dogrultuda planlamaktadir.

~5

~

16 Haluk Giirgen, a.g.y., s.5.
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B. Reklam Ajanslar:

Ikna amagh bir iletisim bi¢imi olan reklamcilik sektdriiniin bir tarafinda reklam veren,
devlet, kar amaci glidmeyen toplumsal veya siyasi kurumlar, mal ve hizmet iireten
isletmeler, diBer tarafta ise reklamveren admna reklam mesajlarim tasarlayan, iireten

iletigim profesyonellerinden olusan reklam ajanslari bulunmaktadir.

Ulusal reklamlarin ¢ogu, reklam ajanslari olan bliylik Orgiitlenmeler tarafindan
yapilmaktadir. Bazi basarili reklam ajanslari, yaptiklan ylizlerce kampanyada, binlerce
plami ve fikri denemis ve karsilastirmiglardir. Sonuclar gozlenmis ve kaydedilmigtir.
Dolayisiyla miisterileri olan firmalara goére daha ¢ok tecrliibe sahibi olmalan
kaginilmazdir.!” Reklam ajanslari, birlikte cahistig1 isletmeler adina, onlarin firin ve
hizmetlerine alict bulma amac: giiden, bu amagla reklam plani hazirlayip, uygulayan ve
denetleyen, medya ile iliski kuran bagimsiz ticari igletmelerdir. Isletmeler, gliniimiizde
kendi biinyelerinde reklam birimi olusturmalarinin yani sira, artik reklam ve pazarlama
konularinda hizmet veren bu ajanslardan yararlanmaktadir. Reklam ajanslari, medya ile
miigteri igletme arasinda baglanti kuran reklam yaratan ve yarattig1 reklam: uygulayan
isletmelerdir. Birgok igletme, {irlin ve hizmetlerinin tanitimi ig:,in en az bir veya birden

fazla reklam ajanst ile galigip piyasa iginde tutunmaya ¢aligmaktadir.

Reklamlarda siireklilik ve tekrar, markanin zihinlerde kalmasini, kolay hatirlanmasn
saglamaktadir, Reklam yayininin nicelik olarak artmas: onun zihinde yer etmesi
ihtimalini de artirir. Maliyet unsurunu arttiran bu etkinlik gogunlukla reklam biitgesi
yiiksek olan reklam veren tarafindan uygulanma olanagi bulabilmektedir. Reklam
ajanslarinin en O6nemli gorevi, Urlin {izerinde Dbelirledikleri startejilerde harcanan her
akilct giderin uzun veya kisa vadede gelir olarak donecegi inancini miisteriye
yasatmaktir. Yapilan her reklam uygulamasinin sonunda, 6lgiilebilir kriterlerle reklamin

bagarisi 6lgiilmelidir.
-

—

" Claude C. Hopkins, Reklamcihk Yagantim & Bilimsel Reklamailik, Yap1 Kredi Yayinlari, Cev.
Mustafa K. Gergeker, Istanbul, 1996, s.153.
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Reklam piyasasina giren uluslararast markalarla yerli markalar arasinda giiniimiizde
kiyastya bir rekabet yaganmaktadir. Cokuluslu markalar sayesinde reklam ajanslari
diinyay1 tek bir pazar olarak gorerek satiy ve pazarlama kampanyalarini globallesen
diinya trendlerine gore hazirlamaktadirlar, Coca-Cola, Pepsi Cola, Marlboro, Sony gibi
¢okuluslu markalarin reklam stratejileri tek merkezden planlanmaktadir. Ve bir iilkede
reklam: yapilan {irlin, hizmet veya diigiincenin reklam stratejisinin degistirilmesi
sonucu, diger iilkelerde de aynmi degisiklik yasanmakta, aym ifadeler degisik dillerde
telaffuz edilmektedir. Globalizasyon taraftarlari uluslararasi pazarlarda bagarinin
yolunun yine uluslararas: markalarin piyasalara sunulmas: ile miimkiin olacag goriisii
iizerinde birlesmektedirler. Boyle bir uygulama ise karsimiza, standart hale gelmis
markalarin pazarlandifi, aym reklam stratejisinin, ayni temalarin, sloganlarni,
miiziklerin belirli reklam ajanslarinin merkezinde tasarlanarak tiim diinya ﬁlkelérinde

yayinlanmasi sonucunu gikarmaktadir.

Glinlimiizde reklam ajanslari, miisterilerine karsi  her gegen giin artan rol ve
sorumluluklariyla birlikte, siirekli bir gelisme gostermektedir. Reklam ajanslart bir veya
iki kisiden olusacagi gibi ¢ok sayida insanmn istthdam edildigi gokuluslu islétmeler

seklinde de goriilmektedir.

Diinya siralamasinda ciro bazinda en yiiksek gelir saglayan ilk 10 reklam ajans:

sOyledir:
1. Abbott Mead Vickers
2. McCann - Erickson
3. Lowe
4, Ogilvy&Mather
5. Publicis Sa
6. J Walter Thompson

b

7. Saatchi & Saatchi Worldwide
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8. Bates UK
9. M & C Saatchi

10. Rainey Kelly Campbell*®

Reklam ajansi, medya ve aragtirma kuruluslari ile miisteri isletmelerin kendi
organizasyonunu disaridan destekleyip, reklam islerini ylirlitmektedir. Ajans ve
aragtirma kuruluglar: reklam verene firsatlarin analizi, reklam fikirlerini yaratilmas: ve
test edilmesi, medyada yer ve zaman satin alma konularinda yardime: olurken, medya
da reklami desteklemektedir. Reklam ajanslari, miisteri portfoy kapasitelerine bagh
olarak kendi iglerinde uygun birimlere aynlmaktadir. Genellikle uzmanlik alanlarina

gore olusturulmusg birimler soyledir:

1- Miisteri iligkileri birimi (miisteri temsilcisi)

2- Yaratici birim (metin, sanat, liretim)

3- Medya birimi (basin iligkileri, clipping denilen haber takibi)
4- Arastirma birimi (6l¢iimleme)

5- Idari isler birimi *° .

Miisteri portfoyil genis olan daha biiylik ajanslarda, yukanda sayilan birimlere ek

olarak,

- Satig kanallarini gelistirme
- Pazar aragtirmalar ( penetrasyon, hedef kitle belirleme...)
- Uluslararas: iligkiler

- Halkla iligkiler ( PR )*®

%

18 www.bl.uk/sérvices/information/advertin html, 26.06.2002.
% Cen Ajans — Istanbul departmanlari 6rnek alinmigtir.
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gibi boliimler kurma yoluna gidebilirler.

Ajans isletmelerinde insan kaynaklan y6netimi kapsaminda yiiriitiilen faaliyetler idari
isler birimi tarafindan yerine getirilmektedir. Ajansin insan kaynaklar ydnetimi
kapsaminda yiiriitiillen faaliyetler; is tanimuna uygun nitelikleri igeren insan kaynaklar:
planlamasi ve bu dogrultuda isletme i¢i ve isletme dis1 kaynaklar yoluyla ise uygun

personel se¢imi, personel egitimi, icret vb. konulanindadir.

Isletmelerin {iriin ve hizmetlerinin pazarlama, tanitim, reklam gibi ¢aligmalarinda aktif

rol oynayan reklam ajanslarinin miisterilerine sundugu hizmetler $dyle siralanmaktadir:

1- Miisteri firmanin mal ve hizmetini etiit ederek, bu iriiniin 6zelliklerini, iyi
ve kot taraflarint saptamak ve bu malin rakip mallar ile karsilagtiriimasini

yapmak.
2- Malin potansiyel pazarini arastirmak.
a- Pazar nerededir?
b- Hangi mevsimlerde satis yapilabilir? ;
c- Pazan etkileyen etken ve ekonomik kosullar nelerdir?
d- Pazan etkileyen rakiplerin durumu nedir?

3- Satis1 ve dagitimi etkileyen etkenler ve satis usulleri hakkinda bilgi sahibi
olmak.

4- Reklami yapilacak araglar hakkinda ok iyi fikre sahip olmak ve hangi arag ile

ne miktarda yapilacak reklamlarin etkili olabilecegini saptamak, ¢esitli araglarin;
a- Ozellikleri
b- Etkinligi

~%- Yayin miktari, yerleri

I

2 Cen Ajans — Istanbul departmanlar: 6rnek alinmistir.
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d- Maliyetlerini saptamak.
5- Programlar1 hazirlamak
6- Programlarin fiilen yiiriitiilmesi
a- Reklamlarin yapilmasi, diizenlenmesi
b- Reklam yapilacak yerlerde yer ve zaman ayarlanmasi

c- Aynlan yer ve zamanlarda reklamlarin yapilmasini fiilen temin

edilmesi
d- Reklamlarin yapilip yapilmadiginin kontrolii
e- Reklam ddemelerinin yapilmasi. 2!

Victor Buel, bir reklam ajansinin sundugu islevleri genel olarak ii¢ baghk altinda

siralamaktadir. Bunlar:

o “Ugzerinde kararlagtirilmus pazarlama stratejilerinin etkili reklam programlar haline getirilmesi
e Olusturulan reklam mesajlarnin, en uygun maliyetle, en yiiksek sayida hedef kitleye ulastinilacak
sekilde medyaya verilmesi

e Tiiketici ile olan iletisimi siirdiirme” *

Reklamciligin  kiiresellesmesi, globallesmesi Avrupa ve giderek diinya c¢apinda
yayginlagmasi medyalar1 ve bliylik iletisim gruplarmi da etkilemektedir. Global
reklamecilik ile birlikte gozlenen bu gelismeyle uluslararasi dev reklam ajanslarmin
kendi aralarinda birlesmeleridir. Bu birlesmeler sonucu olugan dev reklam ajanslari,
zamanla tiim diinyay: etkisi altina almaya baslamaktadir. Diinya ¢apinda isim yapmus
reklam ajanslari, uluslarasi markalarin reklam galigmalarini, biryandan bolge ofislerinde
gergeklestirirken, anlagmali ajanslarla gergeklesen yerel uygulamalarla yeni basarilar
elde etmektedirler ( Young& Rubicam gibi). Philip Morris sirketi ve Procter & VGamble

sirketi, her biri 1 yilda 2 milyar dolarin iistiinde reklam harcamasi gergeklestirmiglerdir.

)

%! Gaye Ozdemit Yaylaci, a.g.y., .92.
2 Gaye Ozdemir Yaylaci, a.g.y., 5.93.
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Amerka’da reklama harcanan yaklagik yillik meblag 131 milyar dolardir. Bir diger
deyisle herbir kisiye ulagmak i¢in yaklasik 500 dolar harcanmaktadir®®

Tiirkiyede'ki toplam reklam harcamasi, biiyiik bir ABD reklamverenin reklam biitcesi yada orta
biiyiiklikteki bir ABD ajans zincirinin cirosu kadardir. Ancak yine de iilkemizde gozle goriiliir
bir artiy yagsanmaktadir. 1975'ten 1997 yilina kadar GSMH {i¢ misli artmigken, ayn1 dénemde
reklamcilik sektril hasilast yaklagik 16 misli artis gdstermistir. Calisan sayisi ise, ajanslarda ve

yapim, aragtirma, medya planlama halkla iligkiler gibi yan kuruluglarda ve kamuda cahisan

ilgililerle beraber 18.000 kisiyi bulmaktadur.2*

II. TELEVIZYON REKLAMCILIGININ TARIHCESI

Gilinlimiizdeki reklamcilik anlayigini daha net ve dogru bir bigimde ¢dziimleyebilmek
i¢in reklamin ve reklameiligin tarihsel gelisimine, ortaya ¢ikigina ve gelisme sebeplerine
kisaca bir gdz atmak gerekmektedir. Bu bize ayni zamanda reklami tanimlamak,
reklamciya diigen ekonomik ve sosyo-kiiltiirel sorumluluklar belirlemek igin de

yardimc1 olacak bir bakis agis1 verecektir.

A. Reklamciligin Tarihsel Gelisimi

M.O. 3000'li yillar, Sondape ve Frybyiarper gibi yazarlarca reklamciligin baglangici
olarak kabul edilmektedir. Bu dénemde tiiccarlarin, ¢igirtkanlar aracilifiyla satis yapma
¢abalari, diikkanlarinin Onlerine koyduklar: tabelalar reklamcilik tarihini ilk medya
ornekleri olarak bilinmektedir.”> Bu dénemde tiiccarlarin, gigirtkanlar aracihigiyla satis
yapma ¢abalari, diikkanlarinin onlerine koyduklari tabelalar reklamcilik tarihini ilk
medya Ornekleri olarak bilinmektedir. Bir kitle iletisim bi¢imi olan reklamin medyas:

yazili ve elektronik kitle iletigim araglar ile reklamciliin tarihsel gelisimi arasinda

= Boone & Kurtz®%g.y., 5.598.

2T, Rust Rolapd, W. Oliver Richard, Media Cat Derglsx Kapital Medya Hizmetleri, Cev. A. Liitfu
Kotag, Ankara, Aralik 1998, 5.110.

» Yilmaz Bilyiikersen, Medyanin Tarihsel Gelisimi, Medya Yayinlar, Istanbul, 1990, s.11.
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yakin bir iligki vardir. 1450 yilinda matbaanin icat edilmesiyle reklam, Kkitle iletigimiyle
birlikte varolmustur. Matbaanmin bulunugundan 30 yil sonra Ingiltere'de bir matbaaci
bastig1 kitaplarin pazarlanmasi sorunuyla karsilaginca bu kitaplar: tanitan ilanlar basar
ve bunlari ayin giinlerinde kiliselere dagitir. Bu uygulama reklamcilik tarihinin ilk basili
reklam medyas1 6rnegi olarak kabul edilir® Sonraki yillarda diger Avrupa ilkelerinde
de yaymlanmaya baglayan gazeteler bir reklam medyas:1 olarak gelismeye

baglamaktadir.

Ingilizce bir yaymn organinda ilk resimli ilan, Faithfull Scout dergisinin 2 - 9 Nisan
1652 tarihli niishasinda yaymlanmstir. Ilanda, Hugh Clough adli kuyumcunun evinden

calinan iki elmasin temsili resmi vardir?’

Bir {riiniin reklamini yapmak amactyla yayinlanan ilk resimli ilan ise 17 Mart 1703
tarihli Daily Courant'ta ¢ikan bir gikolatay: anlatan ilan olmustur. Bu ilk 6rnekten
sonra, resimli ilanlar yaklagik 150 yillik bir siire i¢inde ¢ok ender yayinlanmigtir. 1849
yilinda Cadbury firmasi, " Diet Kahvesi" reklamlariyla bu akimi tekrar baglatmig ve

arkasi devam etmistir.?®

'
Seri ilanlar ise ilk kez, Thomas Newcome'in 19 Mayis - 28 Eyliil 1657 tarihleri arasinda
yayinlanan Public Adviser adh gazetede yeralmugtir. Ilanlar gemicilik, satilik ve kiralik
emlak, doktorlar, kayip, kiralik araba gibi baglhiklar altinda belli bir diizen iginde
siralantyordu. Gazete kentin g¢esitli kesimlerinde sekiz ilan toplama biirosu kurmustu.
Ilan tarifesi ise her konu i¢in degisiyordu. Seri ilanlara uzunluklara gore para alan ilk
gazete ise 28 Ocak 1707 Sali giinii yaymlanmaya baslayan " Generous Advertiser"

olmustur. Gazete, Londra ve Westminister'de 4 bin adet satmaktayd:®

% Andrew Wernick, a.g.y. s. 152.

27T, Rust Roland™W. Oliver Richard, Cev. A. Liitfui Kotas, a.g.y. s.107.
#agy.s.107.

¥ a.gy.s.108.
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1870'li yillarinda yaganan modern kapitalizmin ilk biiyiik tiiketici patlamasi, medyada,
gerek ulusal captaki markali mallarin, giin gectik¢e ¢ogalan magazalarin, her seferinde
daha gosterisli olan perakende satis noktalarnin reklamlarinin yapilacagi yerlere
gosterilen talebi, biiylik 6lglide arttirmigtir. Reklamciligin ilk defa ayr organize olan bir
sanayi big¢iminde yerlesmesi de bu kavsak noktasinda gergeklesmistir. 1870'lerin
baslarinda A.J. Ayer ile George P. Rowell'in, 1886'da J. Walter Thompson'in
énciiliigiinde kurulan ilk ajanslar, reklamciligin ilk ticari igletmeleri olmustur. 1k olarak
da %15 komisyonla yerel gazetelerde reklam yeri alma isini gerceklestirmislerdir. Basin
sektoriiniin sahipleri, reklamcilarin giiclinii dengelemek ve reklam pastasindan bir biitiin
olarak yaymcilik sanayisine daha biiylik dilim kapmak amaciyla, 1888'de Amerikan
Gazete Yayincilar: Birligi adi altinda kendi birliklerini kurdular. Daha sonra yapilan
goériigmeler sonucunda reklamlara ayrilan oranlar belli bir standarda baglandi ve 1913'te
Tiraj Izleme Biirosu'nun kurulmastyla reklam yeri oranlarinin dayandirlabilecegi tiraj

rakamlarinda giivenilir bir temel saglanmistir. *°

Diinya tarihinde gekilen ilk reklam filmi, Admiral Sigaralarinin reklamlaridir. Reklam

filminin gelisimi sOyledir:

" Filmde iizerinde Admiral Sigaralar1 yazili olan bitylik bir pankart vardir. Pankartin dniinde dort
kisi oturur: Sam Amca, bir papaz, bir Kizilderili ve bir igadami. Ekranin sol tarafindan kiil tablas:
bigiminde bir kutu gbriintilye girer, sonra kameraya dénerek bir bayrak agilir, bayragin {izerinde
bir yazi: Hepimiz Admiral igeriz." Bu reklam filmi Broadway’de kurulan bir agikhava perdesinde
"back projection” ydntemiyle gosterilmis bir filmdir. Giinlimiizde, reklamvereni, reklamcisi,
medyacist ve izleyicisiyle bitiin diinyanin paylastii bir seriiven, iste bu reklam filmiyle
baslamustir. Sinema reklamcilifiyla baglayan bu goriintiilii reklamcilifin tarihi, insanoglunun

perde lizerinde film izleme aligkanligini takip eden iki y1l igerisinde hayata gecmistir.”"!

5 Agustos 1897'de, New Jersey'deki West Orange Edison stiidyolarinda ¢ekilen

"Admiral Sigaralar1 " filmi, diinyann ilk reklam filmi olma Ozelli§ine sahiptir.

)

% Andrew Wernick, a.g.y., s. 152. .
3' T, Rust Roland, , W. Oliver Richard, Cev. A. Liitfii Kotas,a.g.y. 5.109.
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Diinyanin ilk reklam filmi, sonradan ilk biiyiik yasaklama kampanyasina konu olacak

olan bir sigara reklami olmas1 dolayisiyla ilging bir 6zellik tagimaktadir>

1897 yilinda baska reklam filmleri de gekilmistir. Pabst's Milwaukee Biralari, Haig
Viskileri ve Maillard's Cikolatalari... *

Fransizlarin ise 1898 yilinda, ilk reklam filmleri Delion sapkalari, Mystere korseleri,
Meniar ¢ikolatalari, Moritz biralar1 i¢in ¢ekilmistir. Ingilizlerin ilk denemesi ise Bird's

Kremleri olmustur.®*

11k Isikhi Reklamlar

Londra'da yayinlanan " The Electrician" adli derginin 31 Aralik 1881 tarihli sayisinda
Willing's - Electric Signs sirketinin bir ilani vardi. Bu ilanda, elektrikli reklam panolar,
tabelalar, vitrin slislemeleri yapilabilecegi duyuruluyordu. 1882 yilinda W.J. Hammer
Sydenham'daki Cyrstal palace'daki biiytik orgun iizerinde Edison ampulleriyle
"EDISON" yazdirdi. Yazi durmadan yanip sénmekteydi.

1890 yilinda, Picadilly'nin kuzeydogu kenarina ilk 151kli reklam panosu dikildi. Bir yil
sonra Broadway'de dev bir reklam panosu geceleri 1sik sagti. Uzerinde, "Evinizi
okyanus meltemlerinin yaladigi Long Island'dan alin" yazisi vardi. 1906 yilina

gelindiginde, Manhattan'da 3 bini agkin 151kli reklam vard:*

a.g.y.,s.108, *& '
3 Marketmg Turklye AVC Pazarlama ve Ilenslm Grubu, 15 Agustos 1998, Istanbul,s.14.
3T, Rust Roland, , W. Oliver Richard, Cev. A. Liitfii Kotas,a.g.y. s.109.
5 Andrew Wernick, a.g.y. s. 152.
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ilk Hediye Kuponu

Sabun tliccari Benjamin Talbert Babbit, 1865 yilinda New York'ta ilk armagan
kuponunu verdi. Babbit, sabunlarin ambalajlarinda bulunan kuponlardan 10 tane getiren
miisteriye, giizel bir tablo armagan ediyordu.Zamanla bu uygulama ¢ok yaygimnlagmustir,
1896 yilinda yayinlanan " Tobacco" dergisinde su satirlar yer almigtir:

"American sigara sirketleri arasinda onde gelen isimlerden biri olan "Old Honesty", paketlerinin

i¢ginden ¢ikan kuponlardan 1500 adet getiren her miisterisine bisiklet armagan ediyor. 500 kupon

toplayabilen miisteriler ise yalnizca bir saatle yetinmek zorundalar,"

Ik Tam Sayfa Ilam

The Times gazetesinde, 1 Ocak 1829 giinii yaymlandi. [landa Edmund Lodge'nin
"Portraits and Memoirs of the most Illustrious Personages of British history" adli kitab:

tanitiliyordu.

Tam sayfa ilk resimli ilan ise 10 Temmuz 1842 giinii, Ingiltere'de Courier ve West End
gazetelerinde yer almustir. [lan, British Cornflour firmasininy {irettigi misir unlarini

tanitmaktaydi.’

Ik Renkli ilan

7 Ekim 1936 giinii, Glaskow Daily Record gazetesinde yayinlandi. "White Label"
marka viskinin tanitiminin yapildig: ilanda, viski sisesinin orijinal resmi "Dufaycolar"

sistemiyle basilmist1.

3

I

3 T, Rust Roland, , W. Oliver Richard, Cev. A. Liitfit Kotas,a.g.y. s.109.
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Radyoda Ilk Reklam Programi

New York'ta, Jackson Hights semtindeki " Hawthrone hall" adli kooperatif evlerinin
tanitildig1 10 dakikalik bir konugma bigimindeydi. 28 Agustos 1922 giini WEAF New
York istasyonu tarafindan dinleyicilere sunulmustur. Ilan metni, kooperatifin
yoneticilerinden Mr. Blackwell tarafindan okundu. Firma, giinde 5 anons karsiliginda
radyoya 500 dolar d6dedi. Daha sonra yapilan aragtirmalara goére, radyoda yayinlanan

reklamin etkisiyle yalnizca iki daire satiimigt:*®

IIk Televizyon Reklami

Reklamciligimn bugiinkii halini almasinda, 6nce radyonun daha sonra da televizyonun
etkili birer reklam araci olarak kullanilmaya baglanip, bu uygulamalarin
yayginlasmasinin da dnemli katkis1 olmustur. Ozellikle televizyonun yaymn kalitesinin
ve kanal sayisinin artarak yayginlagmasinin reklamciliga iki yonlil etkisi olmustur.
Oncelikle hareketli, canli ve ilgi ¢ekici zellikleriyle reklamun tiiketici iizerindeki etkisi
artmistir. Ote yandan reklam harcamalarinin miktarinda ve bilesiminde biiyiik
degismeler meydana gelmistir. Reklam mesaji bagina diisen, maliyet dnemli Olgiide
azalmig ve reklam mesajlarinin sayisindaki artig reklam harcamalarindaki artigtan gok

daha fazla olmustur

Sabit goriintiillerin  uzaga iletilmesi 19. Ylizyilin basindan beri insanhil
ilgilendirmekteydi ama televizyon, hareketli goriintliniin uzaga iletilmesi, birbirini
izleyen ii¢ bulugun i¢ ice gegmesiyle dogmustur. Isik enerjisini elektrik enerjisine
doniistiiren fotoelektrik, sonra bir gdriintiinlin satir satir, nokta nokta analizi ve son
olarak, Hertzci iletim, elektro manyetik dalgalarla iletim, analiz edilen her noktaya
karsilik gelen elektrik sinyallerinin iletilmesi ile televizyon yayinlan ger¢eklesmektedir.

"Televizyon" sbzciigli ilk kez 1900'de, Evrensel Paris Fuari'ndaki bir konferansta
: 5

37 Marketing Tiirkiye, AVC Pazarlama ve Iletisim Grubu, 15 Agustos 1998, Istanbul.s.14.
3 Andrew Wernick, a.g.y. , s. 69.
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kullanilmigtir. “1960'l1 yillardan sonra Fransa dogumlu televizyon, bir kitle medyasi

olma yolunda hizla ilerlemigtir.*

NBC sirketi, ilki 27 Haziran 1941'de yayinlanan bir reklamli program kampanyasi
baglatmistir. Bu kampanyada, isteyen firma igin bir saat siireli televizyon programu
diizenlenmekteydi. Arasina reklam spotlarinin serpistirldigi bu tiir program igin, stﬁdyb
ve yapim masraflarinin disinda 120 dolar aliniyordu. O donemde yalmizca 4700 adet
televizyon alicis1 oldugu diisiiniiliirse, bu oldukga astronomik bir ticrettir. Yine de Ivory
sabunlari, Bulova saatleri ve Adam sapkalari bu tiir programlar yaptirmaktan

¢ekinmemiglerdir.

Diizenli televizyon yayinlar: arasinda ilk televizyon reklami, 1 Temmuz 1941'de New
York'ta WNBT televizyonunda yayinlanmistir. Ekrana Bulova marka bir saat goriintiisii
gelmis ve bir spiker bu statik goriintiiniin {izerine reklam spotunu okumustur. 20

saniyelik bu gosterinin {icreti 9 dolar 6denmistir.

Yaymlanyla genis kitlelere hitap edebilen, sinirli sayidaki bilyiik televizyon
istasyonunun popiilerligiyle kivileimlanan reklam, 19501erde bilyiik bir gelisim.
kazanmugtir. Kitle iletisimi, kitlesel tiretimle iretilmis Uriinler i¢in bir kitlesel izleyici
yaratmaktadir. Popiiler kiiltlir, reklam yoneticisini 2. Diinya Savag1 sonrasi pazarlama

yoneticiliginin dorugu olarak kabul etmektedir.

1950'li yillarin reklamlarinda "Madonna ve ¢ocuk" imajimn yaygn bigimde
kullanilmasi, ¢agdas kadinlar (hepsi "ev kadmu"dir) igin anneligin ve bebeklerin
tartigmasiz bir bigimde Iyi'yi temsil ettigi yoniindeki net bir varsayima dayanmaktadir.*!

Pozitif bir igerikle kodlanmis olan bu sembollerle ¢ok sik karsilasiimakta ve kiltiirel

3 K emal Kurtul§§ Reklam Harcamalan, 1.U. Isletme Fakiiltesi, Istanbul, 1976, 5.27. _
“®Francis Balle- Gerard Eymery, Yeni medyalar, {letisim Yayinlari,Cev. Kemal Kurtulug, 1991 Istanbul,
5.24.

! Andrew Wernick, a.g.y., s. 70.
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giigleri rahatlikla hissedilmektedir. Uriine deger katmak icin bu ikonu canlandirmak o

dénem ig¢in yeterli hale gelmistir.

Reklamcilik, 1962'de 6diin vermez bir kibirle, en iyi savunmanin herseyi agiklamak,
hergey iyidir demek olduguna karar vermistir. Benton and Bowles'un ikinci bagkani,
reklam igeriginin gelistirilmesi igin Birlesik Komite'nin 'ydnetim kurulu ikinci baskani
Bay William D. Tyler, biitlin elestirmenlere, kiyasiya meydan okumustur. Reklameciligin
toplumumuzu her seyden daha dogru ve kesin bir bigimde yansittigini agiklamigtir ilk
renkli televizyon reklami ATV sirketince 15 Kasim 1969 giinii yayinlanmigtir. "Birds
Eye" marka bezelyenin tanitildigi 30 saniyelik bu filmin yapimciliimi Lintas reklam
ajansi iistlenmigti. Bu ilk renkli televizyon reklamu i¢in Birds Eye firmas1 ATV sirketine

25 sterlin 6demistir,”

Motion Film argivi, birgok firmanin bagarili televizyon reklamlarimi kiitiiphanesinde
halka sunmaktadir. Burada en gok ilgi goren reklamlar, Coca Cola televizyon reklamlari
kolleksiyonu olarak belirtilmektedir.Bu kolleksiyonunda en ¢ok begenilen iki reklam
filmi 1971 yilinda yayinlanan “Hilltop” isimli reklam filmi (bir¢ok ulustan olusan geng
bir grubun danslart ve “I would like to buy the World a Coke” jingle miizigi yer
almaktadir.) ve 1993’de yaymlanan “Polar Bear ( kutup ayisi )”‘reklam filmidir*

Yakin tarihimizin reklamciliginda ise gelecek, bilgisayar donanim ve yazilim
sektoriiniin eline gegecek gibi gortinmektedir. Amerika'da yapilan " Trends in Internet
Advertising" ( Internet reklamlarinda Egilimler ) baslikli ¢aligma, turizm sektdriinde %
290 ve tiniversite reklamlarinda % 821 artis tespit edilmistir. 1996 yilindan 1997 yilina
geciste bllyiik hiz kazanan internet reklamcilifinda en biiylik artislar Regeteli ilag
reklamlarinda % 3260; cilt bakim, krem, losyon ve nemlendirici reklamlarinda % 4915

olarak gergeklesmistir.*

“Bir Jules HenryFelsefe Sistemi Olarak Reklamcilik, Sule Yayinlari 1995,Istanbul, s.101.
“>T. Rust Rolang, W. Oliver Richard, Cev. A. Liitfii Kotas,a.g.y. s.113.

* http://memory.loc.gov/ammem/ccmphtml/colahome.html. .

4 Marketing Tiirkiye, AVC Pazarlama ve [letisim Grubu, 15 Agustos 1998, Istanbul,s.14.
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Veronis Suhler beklendigi gibi ¢gikarsa, 2004 yilinda reklam pastasi dagilimini goyle
agiklamaktadir: Internet reklamcilig1 16.4 milyar dolar

Dergi reklamcilig1 19.4 milyar dolar

Televizyon reklamcilig1 21.0 milyar dolar

Radyo reklamcilig1 26.6 milyar dolar

Gazeteler 63.2 milyar dolar *®

B. Tiirkiye'de Reklamcilik Tarihi

Batili iilkelerin resmi sanati nitelifini tasiyan reklam, Tirkiye gibi gelismekte olan
iilkelerde, uluslararas: firmalarin reklam piyasasinda etkin hale gelmesi sonucu

rahatlikla kiiltiir tagiyicisi gérevini iistlenmektedir.

Diger tlkeler gibi Tiirkiye’de de kitle iletisim araglari, reklamciliin gelismesinde
énemli rol oynamustir. Ilk basili ticari ilan &rnekleri 21 Ekim 1860 tarihinden itibaren

Agah Efendi ve Sinasi tarafindan ¢ikarilan Tercuman-1 Ahval gazetesinde yer almigtir®’

I1k resimli ilanlar ise, Loton Aznel Firmasimin satti§1 ziraat aletleri ve demir esyalar i¢in
verdigi ilanlar olarak bilinmektedir. Avrupa gazetelerinde yayinlanan tlirden Slim
ilanlarini tilkemize ilk sokan gazete ise, Ceride-i Havadis’tir. 1896 yilinda da Servet-i
Fiinun’un “sayfalarimiz her tiirlii ilana kiisad olunmustur” séziiyle ilan almaya bagladig1

bilinmektedir.*®

Tiirk reklamciliginin 6nciileri, Bati kiltlir ve yasam bi¢imini Osmanliya tagiyan ve
gesitli reklam etkinliklerinde bulunan Musevi ve Rum azinliklar1 olarak bilinmektedir.

Ilk reklam sirketi ise o yillarda uluslararast bir reklam ajansi niteligi tagiyan Fransiz

% Turkinternet.com, Tiirk internetinde finans uygulamalari, Giilden Tozkoporan, 28.11.2000.
oo, )
7 AD. Jeltjakov, Tiirkiye'nin Sosyo- Politik ve Kiiltiirel Hayatinda Basmn, Hiirriyet Ofset Matbaacilik
ve Gaz. A.S., 1979, Ankara, s.52. .
48 Yalgin Cetinkaya, Reklameihk, Aga¢ Yaymlar, 1992, Istanbul, 5.117.
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Havas Ajansinin Kahire Sube Miidiirli E. Hoeffer'in 1909 yilinda iki Musevi ilé ortak
olarak kurdugu “Ilancilik Kollektif Sirketi’dir.* Tiirkiye’de profesyonel anlamda ilk
reklam etkinlikleri Ilancilik Kollektif Sirketi ile baslamustir.

Cumhuriyet dénemiyle birlikte Tiirkiye'de Kapitalizm Onemli asamalar kaydetmistir.
Kapitalizmin gelisiminin ivme kazanmasi toplumlardaki sosyal yapilari kokiinden
etkilemistir. 1945°1li yillara gelindiginde Tiirkiye Kapitalist diinya iginde yerini almaya
baglamistir. Bu gelismelere paralel olarak i¢ pazardaki hareketlilik reklamcilar1 da
etkilemistir. {lancilik Kollektif Sirketi'nin ilk ortaklarindan E. Hoeffer'in 1936 yilinda
Fransa’ya donmesi sonucu diger iki ortak tek parti doneminin gazetesi niteligindeki
Cumhuriyet’in Yaz: Isleri Miidiirii Kemal Sahir Sel'i aralarina aldilar. Kemal Sahir
Sel’in de ortaklifa alinmasindan sonra Yunus Nadi’nin onay: da alinarak 1950 yilina

kadar yasayacak olan “Mecra Ajans Tekeli” olusturulmugtur.”

Bu siralarda Elif Aciman, o donemin “Sen Sapka” giinlimiiziin ise “Vakko” firmasinin
sahibi Vitali Hakko ve Mario Began ile 500'er lira sermaye koyarak 1944 yilinda “Faal
Reklam Ajansi"m kurmuglardir’’ Faal Ajans, Tiirk Reklamcilik sektriinde basarih
caligmalar yapmig olan Manajans olarak faaliyetlerini siirdiirmektedir. Manajans’in

sahibi ise Elif Aciman'dir, '

Radyo, reklam yayinlarina 27 Ocak 1957 yilinda baglamakla beraber, tam anlamiyla bir
reklam medyas: olma oOzelligini 1937 yilindan sonraki tarihlerde kazanmistir.
Televizyon ise, lilkemizde reklamcilifin hizla gelismeye ve yayginlasmaya basladig: bir
tarih olarak kabul edilen 1972 yilindan itibaren bir reklam medyasi niteli§ini
kazanmugtir.>* Bu niteligiyle Tiirkiye’de reklameilik sektdriiniin ¢ag atlamasina dnemli
katkilar1 olmustur. Reklamcilifin bu tarihlerde hizla tirmanarak gelismesi, gelirleri

biiyiik oranda artan mecralarin da gelismesinde etkin roller oynamugtir. 1980'1i yillar ise

49 N Nur Topguogly, a.g.y., 5.187.

a.gy.,s.l187. =

lag.y., s.188. .
52 Haluk Mesci, Rek]amm Mecralar Uzerindeki Ekonomik Etkileri, Medya Yaymlan 1990, Istanbul,
s.12.
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reklamcilik faaliyetlerinin doniim noktas: olarak nitelendirilmektedir. 1983 yilindan

itibaren renkli yayinlara baglamasiyla birlikte reklamcilarin ufuklarn geligmistir.

1990 sektdr agisindan oldukga bagarili bir yil olarak kabul edilmektedir. 1989 yilinda
620 milyar TL'lik bir briit harcama gergeklestiren sektdr, 1990 yilinda tahmini
rakamlara gore 1.3 trilyon TL'lik bir ciroya ulagmistir. Bu %32.8’1ik bir reel biiyﬁmeyi
ifade etmektedir ve sektdriin son on.yil iginde yakaladigi en bilyilik biiylime oranidir.
Kisi bagina diisen reklam harcamalar: ise 1989 itibariyle 5 dolar iken 1990 yilinda 8

dolara yiikselmigtir.>>

Siirekli artan kanal sayisina ragmen televizyonun toplam reklam harcamasinin igindeki
payi, basinin gerisinde kalmustir. Basinin 1990°da reklam pastasindan aldig1 pay %56.5
olarak gerceklesirken televizyonun pay: ise %42.8 diizeyindedir. Basin tiraj kazanmak
amactyla reklam ve promosyona agirlik vermis, bu alanlara iligkin harcamalar artarak
devam etmistir. Reklam pastasindan elde ettigi pay: televizyon karsisinda yiikselmesine
kargilik basin da televizyon igin gok dnemli bir reklam verendir. Basinin yaygin olarak
kullandig1 reklam mecrasi televizyonda yapmis oldugu reklam harcamalarimin tutari,
toplam harcama iginde %71.6'lik bir paya sahipken basin mecras: igin bu pay %27.8

¢

olarak ortaya gikmugtir.>*

70°1i yillarin televizyonu, kiiltlirel olma hedefi tasimaktaydi ve herkese kiiltiirel iddia
tagiyan {lirlinler belgeseller, klasik yapitlardan uyarmalar, kiiltiir tartismalar, vb.
programlar izletmek c¢abasindayd:; 90’1l yillarin televizyonu, en genis izleyici kitlesine
ulasmak igin, televizyon izleyicilerine, paradigmas: talk show, yasam kesitlerinin;
yasantilarin  hi¢ saklisiz teshiri olan, ¢ofunlukla agiriliklar igeren ve bir gegit
rontgenciligi  ve teshirciligi tatmine yarayan ham drlinler sunarak, bu begenileri

sOmiirmeyi ve gimartmayi hedeflemektedir.”

>3

3 Kusbah§1 1990, Medya Yaymlari, 1991 Mart, 5.16.
54
a.g.y.
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1998 Kasim aymnda reklam sektoriinii sok eden bir gelisme olmugstur ve reklam
pastasinin yaklagsik % 80’ine sahip olan 4 kanal ( Star, Show, ATV, Kanal D ) reklam
pazarlamasini Bimas c¢atist altinda Dbirlestirmigtir. Yeni olusum, sektérde
reklamverenlerden, diger kanallardan, reklamcilardan yogun tepkiler almistir. Rakip
kanallar, olusturulan yeni sistemin haksiz rekabete yol actigini, s6z konusu 4 kanalin
reklamverenin karsisina istedigi fiyatla ¢ikabilecegi diisiincesi ile birlesmeye kars:
¢itkmiglardir. Reklamverene, tiim biitgesini bu kanallarda kullandigi takdirde indirim
yapilacagr teklifi ile gidilmesi durumunda, diger kanallarin yasama sansi

kalmamaktadir,

P

55 Marketing Tiirkiye, AVC Yaynlar, Istanbul, Haziran, 1997, 5.36.
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III- TELEViIZYON REKLAMLARININ OZELLIKLERI

Televizyon insanligin ufuklarini genisletebilen ve biiylitebilen teknolojik bir iletisim
aracidir. Eglenceyi ne zaman istenirse, neredeyse gece giindiiz her saat mevcut olan
temel bir insani hak yapmustir. Televizyon, herkesin hayat tarzin1 ve gilindelik

aliskanliklarini degistirmistir.

Bat1 kékenli bir meslek olan reklam ise, aym1 zamanda batili toplumlarin bir aynasi
haline gelmistir. Bir batili toplumu tarihi perspektif icinde anlamak igin, o dénemlerde
yaymnlanmis olan reklamlari, bu reklamlarda kullanilan moda sdzciik ve sdylemleri,
sirketlerin tiiketicilere vermek istedifi imaj ve mesajlar incelemek, aragtirmacilara
onemli ipuglari vermektedir. Ancak ozellikle Amerikan firmalarinin biiyiiyerek yabanci
lilkelerde sube agmalar1 veya yerli ajanslarla ortak olmalari sonucu kendi kiiltlirlerine
reklam kampanyalarinda yogun olarak yer vermekte, bu durum tek bagina o {ilkenin
kiiltiirel degisimini saglamasa bile toplumun kiiltlirel degisimini hizlandirmakta ve bir

kiiltiir transferine neden olmaktadir.

Rekabetin yogun oldugu serbest piyasa kosullarinda, satist arttirmanin bir yolu olarak
bagvurulan reklam, motivasyon yoluyla yapay gereksinimleri gidermektedir. Giiniimiiz
titketim toplumlarinda artik, doyurdugu bir psikolojik gereksinme olmadig: siirece hig
bir ticari mal satilamamaktadir. Diger bir deyisle ticari mal gergekte ikincil strayi

almastir.

Televizyon reklamcilif 4 katagoride incelenmektedir. Network, ulusal, yerel ve kablolu
televizyon. Herbir katagori iginde reklamcilik anlayis1 ve uygulama ydntemleri izleyici
profiline gore farklilik gostermektedir. Orn., yerel bir televizyon kanalinda yerel bir
markanin reklami yer alabilmektedir.”®

-5

»

¢ Boone& Kurtz, a.g.y., s. 606.
34



Reklamin amaci, tiiketicide oldugu bigimiyle insan gereksinmelerini harekete gegirmek
ve yonlendirmektir. Bu harekete gegirme ve yodnlendirmede reklamcimin bagvurdugu
psikolojik sliregler vardir. Bu siiregler g¢ogunlukla ilgi, dikkat, tekrar, cosku, inang,
karar, motivasyon, c¢agrisim, amimsatma vb. icermektedir. Tiketicinin satin alma
kararimi etkileyen faktorler genel olarak ekonomik, psikolojik, sosyal ve kiiltiirel

faktorlerdir.
A - Televizyon Reklamlarinin Ekonomik Boyutu

Uretici ile tiiketici arasindaki bilgi akisinin en kisa ve etkili yolu olan reklamin tarihi
cok eskilere dayanmakla birlikte, ekonomik alandaki etkin roliinti istlenmesi
20.ytizyilin ikinci yarisinin, diger deyisle son 25 - 30 yihn olay olarak bilinmektedir, >’
Sanayi devrimi sonrasinda tiiketiciler ekonomiyi yénlendiren ana unsur haline gelince
pazarlama iletisimi, reklam, pazarlama gibi alanlarda tiiketici bazli yaklasimlar iretici
-bazli yaklagimlarin Oniine ge¢meye baglamigtir. Son yillardaki bu hizli tirmanigiyla
reklamlar, pazarlamanin bir unsuru olmanin ¢ok Otesine ge¢mis, giinliik yasamimizin
ayrilmaz, renkli ve keyifli bir parcast haline gelmistir. Glinlimiiziin pazar ortaminda,
satiglarin1 korumak veya arttirmak, dolayisiyla karlarini en iist diizeye gikarmak ve
pazardan daha bilylik bir pay alabilmek c¢abasinda olan isle:cmeler yogun bir rekabet
igindedirler. Yarigta basariya ulagmak, rakiplerine gore daha iyi kalite, fiyat, zaman ve
yerde mallarin sunulmasini saglamak, iirlinlerin etkin bir gekilde duyurmak, tanitim

faaliyetlerini, genel olarak reklami zorunlu kilmaktadir.

Televizyon reklamlarinin seyredilirligini arttiran en bilyiik tesvik, programim kendisi
olmaktadir. Genelde reklamin seyirciler tarafindan istenmeyen birsey olduéu kabul
edilmektedir. Bu geleneksel kitle iletisim ortaminda dogrudur. Ancak pazar olmayinca,
geleneksel ekonomi de iglemez hale gelecektir. Televizyonlarm iglerligini
stirdiirmesinin tek kaynagi olan reklamlar ne kadar devam ederse, televizyonlar ve

‘programlar d#% oranda devam edecektir.

s

37 Yalim Erez, Media Cat Dergisi, Kapital Medya I-iizmetleri, Kasim 1997, Ankara, s.8.
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Kitle reklamcilifin etkinligi, izleyici seviyelerin diismesi ile birlikte azalmaktadir.
Reklameilik biitiin radyo ve televizyon istasyonlarinin en dnemli gelir kaynagidir. Kitle
reklamciliginin  alicilari, medyay: karli bir sekilde destekleyemedikleri donemde,
medyanin finansal desteginin gitgide tiiketiciye dogru kaymasi daha fazla {cretli
televizyon ve kullanic1 destekli medyanin ortaya gikmasina neden olmaktadir. Reklam
destekli kitle iletisiminden kast edilen, kalite standartlarin1 diisirmek zorunda olan ve
hedeflerini yeni medya teknolojisiyle biitiinlestiremeyen yani maddi glicli parali

yayinlara yetmeyenlerdir.

Reklam harcamalarini planh ve dogru stratejilerle arttiran sirketlerin pazar paylar da
aym paralellikte artmaktadir. Bu reklam biitgesi artig1 kisa vadede yatinim karliliginda
diislise neden olduysa da, beraberinde getirdi§i pazar payindaki artig, uzun vadede

karlilik oraninin artmasini saglamaktadir.

Ozellikle ikinci Diinya Savasi’ndan sonra gelisen pazar sartlari, iretici ile tiiketici
arasinda bir iletisim bigimi gelistirilmesini de zorunlu hale getirmigtir. Reklameilik,-
serbest piyasanin dinamizmi igerisinde iretici ile tiiketici arasu}daki iletisimi, ¢cok daha
kisa yoldan ve tiiketiciyi satin alma konusunda motive edebilecek goriintii, miizik ve stz
diizeni gibi etkileyici olan estetik unsurlar1 da kullanarak basarabilen 6nemli sektdr
olarak.goriilmektedir. Ancak tiiketiciyi satin alma konusunda motive eden medyanin,
tiiketici tarafindan denetlenmesi s6z konusu olmadigindan burada iletisim bir tiir
dayatma olarak gergeklesmektedir. Uretici ile tiiketici arasindaki bu iletisim bigimi,
iletisim araglarini ticretini 6demek suretiyle ¢ok iyi ve kendi yararina kullanma imkanini
elinde bulunduran {iretici/reklamveren konumundaki kisi ya da kurulusun lehine olan
bir iletisim bigimidir. Bu iletisim bi¢iminde {iretici/reklamveren etkin, tiiketici ise
edilgen konumdadir. Medya karsisinda giigsiiz durumda olan tiiketici ancak verileni

alabilmektedir.
oy

Medya herh;mgi bir ekonomik etkinlik seklinde genislerken, kitle iletigim arziglan
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yapisal ve iglevsel degisimler sonucu rekabet ve tekel durumlar agisindan &zgiil sahalar
olarak onem kazanmigtir. Ancak basmn ve iletisim Ozgilirligii miicadelesinin, toplum
yararina siirdiiriilebilmesinin en Onemli kosulu, genel olarak medyanin siyasal yetki
kadar pazar kogullarindan da bagimsiz olmasi gerekmektedir. Bu da basin 6zgiirliigiiniin

kamu tarafindan benimsenmesini ve korunmasim gerektirmektedir.®

Reklamin yeni gereksinmeler yaratmasi ve insani bu gereksinmelerini gidermeye
zorlamas: ekonomistler i¢in gelisme ve ilerlemenin bir kogulu sayilmaktadir. Reklamin
ana amact satin almay1 gerceklestirmektir. Reklamlar, gelismis llkelerdeki bireyler
kadar kendilerini reklamlarin aldatici, yaniltici yanlarindan korumaya hazir olmadiklar
icin, geligmekte olan ve geri kalmis iilkelerde yasayan bireylerde daha etkili olmaktadr,
Bu iilkelerde yasayan bireyler, modern yasam ¢izgisini yakalamanin yolunﬁ,

reklamlarinda etkisiyle bazen bir kutu kolay: tilketmede bulmaktadir.

B. Televizyon Reklamlarinin Psikolojik Boyutu

Reklam,; tliketiciye; lirlin ve markalar hakkinda gerekli enformasyonu ulastirarak, zaman
ve emekten tasarruf etmesine yardimci olmakta, se¢im yapilmasini kolaylastirarak
yasam standartlarini  yiikseltmekte, maliyetleri artirmakla birlikte satislar,
destekleyerek, varolan talebi artirdifindan birim bagina diisen maliyeti diiglirmekte,
rekabeti koriikleyerek daha kaliteli mal ve hizmet iiretimini desteklemekte, ikna yoluyla
tiiketicilere, neden belirli davranislarda bulunmalari gerektigini gostererek, onlar

yeniliklere agik hale getirmektedir.

Ulastig kitle ve iletebildigi mesajlar gdzoniine alindiinda televizyonun en 6nemli kitle
iletigim araglarindan biri oldugu goriilmektedir. Ancak kitleler lizerindeki degisimin,
gelisimin tek neden televizyon degildir. Televizyonun ¢ikisina ilaveten kiiltiirel iklimde

bagka pekgokedegisim gergeklesmistir. Savaglarin ve tarihi galkantilarin yol agtif1

-,

8 N. Nur Topguogly, a.g.y., s. 177.
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degisimlerin yamisira hayat standardinda gozle goriliir yikselis; egitim, sosyal
hizmetler, iskan ve ulagim araglarinda biiylik ilerlemeler, siyasi Orglitlenmede onemli
gelismeler insan yagamim stirekli etkilemektedir.>® Diinyada yasanan bu hizli degisim,
televizyon gibi ¢ok genis kitlelere ulagabilen bir yayin araci sayesinde toplumda daha

kolay kabul gérmektedir.

Televizyon diinyasinda varolan fantaziler, ger¢ek disi1 olsalar da, yine de gercek
lizerinde giicli ve somut etkiler olusturmaktadir. Yasantimizda davraniglarimizi

tepkilerimizi, begenilerimizi televizyon diinyasinda izlediklerimiz sekillendirmektedir.

Televizyon ekrani imaj i¢in bir sahne, bir ¢ergevedir; fakat o kadar yakin olmasina
ragmen bize getirdigi dlinya ulasamayacagimiz, erisilmez heyulalar dlinyasidir. Sahnesi
iistlinde bize gosterdigi, bu pencereden seyredebildigimiz, ama yakalayamadigimiz veya

dokunamadigimiz bu diinya esasen bir fantazi diinya31d1r.6°

Televizyon reklamlarmin diinyasi, giinlik yasamlarimizin ve bilingaltimizin
sekillendirilmesinde dizilerden, televizyon programlarindan, ¢cok daha etkili olmaktadir.
Ginliik ihtiyaclarimizin belirlenmesinde farkinda olarak wve ¢ogunlukla farkinda
olmadan televizyon reklamlar1 biiylik rol oynamaktadir. Profesyonel bir sirket,
reklamlarinda vurguladig: Uriiniine dikkat ¢ekmek istediginde insan psikolojisini baz
alarak renkler, senaryo ve objeler lizerinde stratejik kararlar vermektedirler. Reklamin
herhangi bir karesinde, sloganinda, oyuncusunda yasanan farklihik tiiketicisi {izerinde
olusan en gliglii dikkat gekiciligi olugturmaktadir. Kreatif, farkli bir fikrin arkasindaki

ajansin bagarist, kazanci ve kazandirdig bu nedenle tartigiimaz olmaktadr.

o5, ;
% Toktamig Ates, Toplumlarin Bellegi ve Medya, Cagdas Yayunlari, 1998, Istanbul, 5.248.
8 Martin Esslin, TV Beyaz Camun Arkasi, Pinar Yayinlari, 1991, Istanbul,s.34.
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1. Televizyon Reklamlarinda Senaryo ve Kurgunun Etkisi

Televizyon reklamlarinin psikolojik boyutu irdelendiginde, izleyici {izerinde etki
uyandirabilen en 6nemli etkenlerden biri reklamlarin senaryo ve kurgusudur. Reklamlar
televizyonunun marjinal bir pargas: olmaktan 6te birseyler ifade etmektedir. Mesajlari
iletebilen televizyondaki en pahali, en gelismis ve en yaygin unsurdur. Biitiin digef
programlar izleyicilerin dikkatini reklamlara ¢ekmek i¢in vardir. Ciinkii televizyon

sirketlerinin varligini slirdiirebilmesi, reklamlarin devamina bagli olmaktadir.

Reklamlarda canlandirilan senaryolar, milyonlarca insanin hareketlerini ve kararlarini
fiilen gekillendirebilen, zaten toplumdan alinan izlenimlerle senaryolastirilan, karsilikli

etkilesimle ortaya ¢ikan kisa filmlerdir.

Oyun yazar1 Bertolt Brect s0yle demektedir:

“Zira bu reklamlar pek bilimsel ve tecriibi bir surette, davranisgi ydntem-bilim temelinde

yiiriitiilen gorgilil (ampirik) aragtirmadan gikarilmaktadir. Reklamlar ¢agimizin hakiki 8gretici

dramasi; bu yolla telkin altinda tutulan milyonlarca izleyicinin hayat tarzini gliclii bigimde

etkileyen bir dramadir.” 61 .

Yaklasik otuz saniye siiren bir reklam dramasinda her ayrintinin hayati énemi vardir.
Cocuklarina sabah kahvaltisim hazirlayan ev haniminin gipta uyandiracak kadar g¢ekici
olmasi, ama sayisiz siradan gOriinimlii kadinin kendisini ondan ¢ok da farkh
hissetmesini saglayacak kadar da g¢ekici olmamas: gerekir; olaymn gectigi mutfagin
mefrusati, pencereden géze ¢arpan bahge, ¢ocuklarn yizleri ve giysileri, fon miizigi...
bunlarin hepsi birkag saniye gibi kisa bir silirede izleyiciye mesaj vermede kullanilan,

saniyelere sigdirilan detaylardir.

Medyanin olugfardugu kendine 6zgii dilde, gergek de fantaziler gibi kurgulanmaktadir.

&

¢! Martin Esslin, a.g.y. ,s.49-51.
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Mesaj, hangi konuyu iceriyor olursa olsun hangi sunum tarzini benimsemis olursa olsun

her zaman bireysel 6zdegliklerin yolunu aralamaya ¢aligmaktadir. Kisaca kitle kiiltiiriine

Ozgii, gergege doniik, fantezi kurgu dramatik Ogelerle beslenerek ve Kkitlelerin

begenisine sunulmaktadir.

Yapay ortam iginde kitleleri inandirmak, onlarin begenilerini sekillendirmek, onlara
belli davramglart benimsetmek reklam senaryosu ve kurgusuyla ger¢eklesmektedir.
Boylece esasen ihtiyag kavramu konusundaki israrlarina ragmen tliketimi

rasyonellestiremeyen ekonomistlerin igini, medya gérmektedir.
2. Imajin Olusturdugu Psikolojik Etki

Reklam giinliik hayata ait enstantaneleri kullanarak, insanlarin aligkanliklari iizerinde
degisiklik yapabilecek etki giiciine sahiptir. Turistik tesisler, liiks otomobiller, yatlar
bunlara ulagamayan insanlarin {itopyalarin: siislemektedir. Tiketici satin aldig: iiriinle

ihtiyaglarini oldugu kadar diislerini de doyurmaktadir.

Imaj, tiiketicinin bir iiriin ya da hizmete ya da markaya yonelik olarak gelistirdigi
¢agrisim, duygu ve tutumlarin toplami olarak tanimlanmaktadir. Her toplumun kend:
hakkinda bir imaji vardir ve her toplum bu imajla sekillenmektedir. Televizyon bu

kollektif imajin gekillenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Temelde tilketime yonlendirme aract olan reklam, mesaj aktarirken iletisimin; imaj
olustururken felsefenin; etkilerken psikolojinin; inandirirken de ahlak (etique)in sahasina

girer.%?

Uriin {izerinde olusturulan imajin baslica psikolojik hedefleri asagidaki noktalarin

yiikseltilmesi veya iyilestirilmesi amagl olmaktadir:

. Té,nmeshk derecesi (iiriinler, marka, kurum hakkinda bilgi)
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. Imaj/tutum (iiriinler, markalar, kurum hakkinda gériisler)

. Bilgi durumu(iiriin 6zellikleri hakkinda bilgi)

. Urlin/marka sadakati (belli {irinler/markalar igin tercihler)
. Aligveris yeri sadakati (belli aligveris yerleri igin tercihler)
. Miisteri memnuniyeti (lirlin faaliyetlerinin degerlendirilmesi) 63

Psikolojik hedefleri ekonomik hedeflerden tam olarak ayirmak miimkiin degildir; ¢linkii

psikolojik hedefler de sonugta ekonomik amaglar gtidmektedir.

Bireyler farkli okullara, farkli dini 6gretilere, farkli sosyo-ekonomik gevrelere, farkli
konusma ve sOylem diizeylerine sahiptir. Ancak bu bireylerin hemen hepsi televizyon
aynasinda goriinen diinyaya maruz kalmakta ve bu diinya tarafindan beslenmektedir.
Televizyon bu toplumdaki bireylerin hepsi tarafindan seyredilen birlestirici temel
tecriitbedir. Bu anlamda, televizyon ve Ozellikle yasattifi kurgusal diinya diinya

goriisiimiize, tercihlerimize 6nemli 6l¢lide yon vermektedir.

Imaj konusunda daha detayl: bilgiyi 2. Béliimiinde bulabilirsiniz.

C. Televizyon Reklamlarinin Sanatsal Boyutu

Unlii reklam yazari Rosser Reeves televizyon reklamlarinin sanatsal yoninii bir

roportajinda sbyle anlatmaktadir:

"Reklamei-sanatg1 toplulugu diye adlandirdigimiz topluluk, yapilan reklamlarn farkh olmas:

gerektigini diisiiniir. Bu yazarlar, sadece farkli olmayi istemek ve bunu sorumsuzluk duygusuyla

~5

52 N.Nur Topguogly, a.g.y., s.181.
8 Ayla Okay, a.g.y., 5.272.
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ortbas etmeye ¢alismak gibi bir tutuma sahiptirler. S6ylediklerinin ne kadar mantik dist oldugunu

gbremezler, hatta bu mantiksizlik halk ve isadamlari tarafindan da gériilmeyebilir.” *

Giinlimiizde reklam filmi {rlinle degil, inanilmaz sayidaki diger reklam mesajlariyla
rekabet etmektedir. Bundan dolayi iiriinle beraber reklamda anlatilan farklilik dikkat
¢ekmektedir. Tiiketicinin ilgisini gekebilmek igin ya sasirtma ya da eglendirme ama
kesinlikle farklilik reklam filminde {irlinii bagariya gétlirmektedir. "Az sonra'larla elde
edilmek istenen reyting artig1 ve bunun tabii uzantis1 reklamlardaki kalite artis:
izleyicilerin de begenisini kazanmigstir. Cocuklardan bagka biiyiiklerin de ilgisini ¢eken

yaratici reklamlar, zapping olayint azaltip, reklam sloganlarini dillere pelesenk etmistir.

Reklam, siirekli yeniligi, siirekli arayig1 gerektiren bir bilimdir, bir sanattir. Reklamci
alisilmisin disinda diigiinen, yaratan, gelismelere dnciilitk eden kisidir. Stirekli izlemek,
okumak ve Ogrenmek zorundadir. Reklam sanatgisi, bilmenin bir duraklama,

dgrenmenin ise bir ilerleme oldugunu unutmamalidir.®®

Reklam mesajlarinin ne yonde hedef kitleye iletilecegi son derece Onemlidir.
Mesajlarinin hazirlanmasinda mizahi bir tarz segilebilir. Mizah, genellikle pek giiglii
olmayan reklam vaadini daha gekici ve canli kilmak amaciyla kyllanilan bir teknik olup,
reklami yapilan {(irlin ya da hizmetin mizahi anlatim tarzina uygun olmasi
gerekmektedir. Reklam mesajlar1 dolaysiz bir anlatim tarzi segilerek ciddi bir sekilde de
hedef kitleye sunulabilir. Eglenceli nitelikte mesajlarla hazirlanmig reklamlar da hedef
kitlenin ilgisini ¢gekmek ve {irlinii sevdirmek amaciyla yapilmaktadir. Giinlimiizde hedef
kitlenin reklamlara ilgisini ¢ekmek ve reklamlan hatirlamalarini saglamak giderek
gliglestifinden, reklamlar abartilmig olaylar, kisiler, grafikler, bilgisayar diizenlemeleri

vb. yoluyla daha 6zgiin, daha farkli anlatim tarzlari ile hazirlanmaktadar.

Reklam, enformasyon ve sanat unsurlarini birlestirmesine ragmen aslinda ikisi de

degildir. Reklamlarin ilettigi gergek bilgi ile kurgulanmigindaki estetik ve satis hedef,
%

% Denis Higging, Reklam Yazma Sanati, NTC Business Books, 1995, Istanbul,s. 108 ~109.
% http://members.tripod.com/~Bookplates/reklam.htm1,25.11.2001.
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potansiyel miisterileri, tanitim yapilmakta olan Grlin ya da hizmetin en azindan satis

fiyatina deger olduguna inandirmaktir.

Reklamcilikta kazandiran temel unsur olan yaraticilikta, yaratici gbrevini iistlenenler
kendisine cizilen smirn iginde serbest dolasim hakkma sahiptir. Reklam yaraticisi,
reklamverenin blitgesi, hedefi, hedef kitlesi, {iriiniin / hizmetin belirledikleri icinde
Ozgiir hareket etmektedir. Ajansin genel ¢izgisi, ajans yOneticisinin y6énlendirmeleri ve
ozel tercihleri, miisteri iligkilerinin yeterlilik diizeyi, medyanin dayatmalari,
prodiiksiyondaki engeller, zamanlama sorunlari, bilgi edinme, argivlere ulagamama gibi
pek ¢ok etken, dzellikle Tirkiye gibi iilkelerde reklam yaraticisinin diisiinme alanini
daraltmaktadir. Goriinen ve goriinmeyen bu sinir ¢izgileri- icinde kalan reklamci,
¢ogunlukla siradan olma ugurumunun kenarinda galismakta ve herseye ragmen basari,
reklamda farklilik yaratabilene lrline ait olmaktadir. Bu kosullar altinda reklamcilikta,

farklilik zor ulasilabilen sanatsal bir bagari olmaktadir.

D. Televizyon Reklamlarinin Teknolojik Boyutu

Bilgisayarlarin klasik daktilolarin, ATM makinalarinin banka memurlarinin yerini aldigi
glinlimiizde, yasanmakta olan degisimlere' bagh olarak, reklamin da ¢ehresinin degistigi
goriilmektedir. Diinyanin herhangi bir noktasindaki, herhangi biriyle aninda iletigim
kurulabildigi, toplumlarin sahip olduklar1 bilginin diizeyine ve bunu {retme
yeteneklerine gore simniflandirildig, global degerlerin hakim oldugu ¢agimizda, dogal

olarak reklamin de hedef ve tarz1 degismektedir.

Reklamun yiikselisi, yeni bask: teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi, okur yazarlik oranlarinin
ve tiiketici refahinin artmasi, gazete ve dergilerin kitlesel sirkiilasyonu ile kitlesel
izleyicili radyo programlarina imkan veren diger etkenler sayesinde miimkiin
olmaktadir. By dénem, J. Walter Thompson'un A.B. D.'de ilk modern reklam ajansim

kurdugu gilinferde gergeklesmistir. Bu ajans ilk basta medya satin alma servisi olarak
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baglamistir. Daha sonraki giinlerde tiiketici talepleriyle ajans hizmetlerini gelistirmek

zorunda kalmigtir.%

En dinamik sektorlerden biri olan reklam endiistrisinde yasanan siiratli geligme
teknolojinin de étkisiyle farkli boyutlara ulasmigtir. Teknolojinin, dogrudan tiiketim
aligkanliklar tizerindeki etkisi ise reklamverenin pazarlama iletisiminde yeni stratejiler
belirlemesine neden olmaktadir. Geleneksel kitle iletisim araglarimin tiiketicilerin
satinalma karar1 {izerindeki azalan etkisi ve verimliligi mecra tiiketiminde ve mecralariu
yapilarinda farklilagmalara yol agmaktadir. Tiim bunlardan hareketle yirmibirinci
yiizyilda kitle iletisimin, yerini daha spesifik mecralarla yapilan iletisime birakacagini
- sOylemek miimkiin olmaktadir.1990’11 yillarda endiistri ve teknolojilerin bir kisminin
birbirine yakinlagmasiyla bilgisayarlar, telekominikasyon, enformasyon hizmetleri,
eglence, haber, egitim hizmetleri gibi i¢erik hazirlayicilar, reklam diinyasinda hakimiyet

kazaninca bir trilyon dolarlik yeni bir medya pazari ortaya ¢ikmugtir.

Bu konuda en 6nemli gelisim, tiiketiciye sinirsiz fiili kontrol ve yepyeni bir hizmet
diizeni sunan yeni medyanin zengin etkilesimli komiinikasyon kanallaridir. Bir diger
yeni reklam hizmetide "interaktif ses, data ve tam hareketli video hizmetierinin
tamamimin aninda iletilmesi" olan Video Dial Tone ( VDT ) dur. VDT, hizla biiyiiyen
pazarlamaya ve evden aligveris hizmetlerine yeni bir boyut kazandirmaktadir. Yeni
medya internet, ¢ogunlukla bilgi otoyolu olarak adlandirilan genis bir "bilisim aglar
ag1"m ( network of networks ) temsil etmektedir. Bilgi otoyolu, tlireticileri ve tliketicileri
dogrudan, aninda ve interaktif olarak birlestiren, 90'larin global, elektronik slipermarketi

haline gelmekt@dir.67

Reklamcilik, bu sayede istenmeden karsilasilandan ziyade
bireylerin kendi iradeleriyle tercih ettikleri bir bilgi iletisimine dontismektedir. Bilgi
otoyolunda, miisterilerle {ireticiler arasinda interaktif bir yapida, derinligine bilgi
saglayan, dogrudan baglantilar, geleneksel reklamcilifin  modernlestigini
gostermektedir. Dergideki veya televizyondaki bir reklami, hedef kitlenin izleyip

izlemedigini tesbit etmek miimkiin degildir. Oysa, Internet iizerinde reklamlarda
o .

% Pierre Bourdiell, Televizyon Uzerine, Yapl Kredi Yaymlari, Istanbul, 1997, 5.53.
57T, Rust Roland, , W. Oliver Richard, Cev. A. Liitfii Kotas,a.g.y. s. 94-96.



kisilerin reklam: goriip gOrmedigini, tiklayip tiklamadifimi kesin olarak
goriilebilmektedir. Hatta, tiiketiciler ile kargilikli iletigim igine girilerek, lirlin
hakkindaki diisiincelerini 6grenmek, satin alma islemine fiilen katilmasini sagladlak

-~

gibi avantajlar da yeni medyanin tercih edilebilirligini arttirmaktadir.

Televizyon, basin ve outdoor reklamlari reklamverenlerin ve ajanslarin en gbzde
mecralar1 arasinda yer almaktadir. Bu mecralara yeni katilan reklam pastasinin yakin
gelecekteki dev dilimi ise internet olarak kabul edilmektedir. Tiirkiye'de 1999 Kasim
yili raporlarina goére yaklagik 600 bine varan kullanici sayist bulunmaktadir. Bu da
kurumlarin bu mecraya olan ilgisini arttirmaktadir. 1999 yilindan bu yana internette
reklamm aylik geliri yaklasik 100 bin dolardir.® Internette en ¢ok ragbet géren
reklamlar banner ad1 verilen reklamlardir. Sirketin banner reklam verebilmesi i¢in kendi
Web sayfasi olmasi gerekmektedir. Bu sayede reklamin yanisira tiiketici 24 saat silzket
bilgilerine de ulasabilmektedir. Ayrica reklamveren tiiketicilerden gelen Oneri v;:
elestirileri aninda &grenip dilerse satigta yapabilmektedir. Amerikali arastirmacilarin
ortaya ¢ikardif1 bir sonuca gore internette banner tiklayarak, marka farkindaliginda %
30'luk bir artig saglanmaktadir. ® Bu sonug, internetin sicak satis i¢in etkili bir mecra
olabilecegi gibi marka imaji yaratma ve gliclendirmede de etkili olabilecegini

gostermektedir. )

Ulkemizde televizyon ve radyoda reklam yasagi bulunan alkollii igecekler i¢in internet
6nemli bir mecra konumundadir. Ornegin piyasaya ciktig1 giinden bu yana interneti
reklam mecrast olarak kullanan Troy Pilsner, bu sayede marka taninirlifini internet
katkistyla arttirmaktadir, Hedef kitlesini agirlikli gengler olarak konumlandiran bira
sektorii, internette Ozellikle genglerin sik ziyaret ettifi web sayfalarina banner reklam

vermektedir.

Reklam pazarinin neden Internet'e yoneldigini sdyle dzetleyebiliriz:

-~

68 Aktiiel Para Dergisi, 1 Numara Hearst Yaymcilik, 7 - 13 Kasim 1999, Istanbul, s. 60.
% Media Cat Dergisi, Kapital Media Hizmetleri, Aralik 1998, Arnkara, s.10.

45



+ Internet'te reklam 365 giin 24 saat ihtiyaca cevap verebilmektedir.

- Simdiye kadar gelismis, gelecegin en iyi ve etkili direkt pazarlama araci olarak kabul

edilmektedir.

- Hedef kitleye ulasim en yiiksek seviyede gergeklesmektedir. Firmalar istedikleri
mesaj1, istenen yas, cinsiyet ve diger 6zelliklere gore hedef kitlelerine

ulastirabilmektedir.

- Tiiketiciyle birebir iletisim imkan1 saglamaktadir. Boylece, aninda hedef kitlede geri

doniiglim yaratip etkiyi ve ihtiyaglar izleyip, analiz edebilme 6zelligi tanimaktadir.

- Reklamin aninda satisa doniigebilecegi tek mecradir. Reklam (stiine tiklayan
kullaniciya, aninda satinalma olanag: tanimaktadir.
- Kullanmlabilecek 3 boyutlu grafik ve animasyon teknikleri ile ¢ok daha fazla ilgi ve

cazibe uyandirabilmektedir.

- Hedef kitleye ulagma ve sagladif1 diger 6zellikler diisiiniiliirse maliyeti diger
mecralarla kiyaslandifinda ¢ok diisiiktiir.

i
- Glincellemek her saniye miimkiin ve geri doniisiiyle birlikte sonuglar en hizli sekilde

olctilebilmektedir.

- Kullanic istedigi an istedigi bilgiye ulasabilmekte ve istedigi kadar zamani orada

harcayabilmektedir. 70

o~
L

70 Turk.Internet.comVeticaret/reklam/arastirma.htm!,19.11.2001.
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E. Televizyon Reklamlarimn Ikna Giicii

Reklamcilik toplumsal, siyasal ve ticari amagli mesajlarin kitle iletisim araglari
vasitasiyla kitle ile paylasimini hedefleyen ikna amagli bir iletisim bigimidir.
Reklamlarda, liriinlin yaratacag: etkiler ¢ogu zaman abartilarak izleyiciye/ tliketiciye
yansimaktadir. Unlii reklamcilardan Rosse Reeves, "tiiketicinin ilgisini ¢ekebilmek igin
onu ya sasirtmal ya da eglendirmeli" diye belirtmektedir.”' 1985 yillarda yayinlanan
bir karikatiirde {i¢ tane hamburgerci olan bir cadde ¢izilmistir. Birincisinin tabelasinda
"Amerika'nin en iyi hamburgerleri burada bulunur" ikincisinin tabelasinda "Diinyanin
en iyi hamburgerleri burad bulunur" yazmaktadir. Uglincii ditkkanda ise digerlerine gore
daha algak goniilli bir tabela vardir. " Bu caddenin en iyi hamburgerlerini burada
bulabilirsiniz. ""* Reklamlarda kullanilan sozlii olmayan simgelere en giizel iki érnek
resim ve miiziktir. Cagrisim tekniginde gorselligin kelimelerden daha basarili oldugu
tizerinde durulmaktadir. Miizik de aynen resim gibi insanlarda degisik seyler
¢agrigtirmak icin kullanilmaktadir. Ornegin bira reklaminda, ortamin rahathifini ve
huzur dolu olmasimi vurgulamak igin miizikten yararlanilir. Ayrica, sozlii olmayan

mesajlar yoluyla, gercek disi imajlar olusturularak reklamlar etkili hale getirilmektedir.

Televizyon, ulastigi kitle gézoniine alindiginda, hem gdze hem kulaga hitap edebilmesi
disiiniildiigiinde reklamcihikta bagvurulan en pahali mecra’olmasina ragmen aym

zamanda en etkili mecra olarak kabul edilmektedir.

ikna Yontemleri

Reklamcilar mesajlarin etki etmesi igin, en iyi sekilde nasil gelistirilmeleri gerektigi
lizerine ¢alisirken, tiiketiciyi satin almaya ikna ettikleri sonucu basan kriterlerini
olusturmaktadir. Zaten reklamcilikta ana amag izleyiciyi ikna etmektir. Reklamda ikna

ediciligi saglamak i¢in bagvurulan bazi yontemler vardir:

~5

™ Dennis Higg'i'ns, a.g.y., s.109. .
7 Charles V. Ford, Yalan! Yalan! Yalan!, Media Cat Dergisi, Kapital Medya., Ara. 1998, Ankara,s.20.

47



Yineleme: Insanlar yinelen iletilere inanma egilimindedir. Bu nedenle reklamlarda
marka isimleri ve ilgili sozclikler yinelenmektedir. Reklaminda ekranlarda sik
periodlarla gosterimde olmas: tiiketici {izerinde etkisini arttirmakta, reklami

hatirlanabilir kilmaktadir.

Odiillendirme: Reklamlar cesitli yollarla ddiller sunarlar. Ancak genellikle odiiller
maddi olmaktan g¢ok psikolojiktir. Evde kullanilan temizlik maddeleri igin yapilan
reklamlarda size iyi bir ev kadin1 ve belki de gocuklartyla ilgilenen iyi bir ebeveyn olma
odilii sunulmaktadir. Giinlimiizde ¢ok sik rastladigimiz kondiisyon aletleri reklamlar,
kullanildigi takdirde bize saglikli, giizel bir viicuda sahip olabilme &diliini

sunmaktadir.

Cezalandirma: Bunun karsiti da eger satin almazsaniz agikca belirtilmeden
cezalandirilacaginiz tehdidinde bulunulmasidir, "hayatinizin firsatini kagirmaymn!" Ya
da “bu mamay: almazsaniz kendinizi suglu hissedeceksiniz; ¢linkii kdpeginiz igin en
iyisini yapmamis olacaksimz.” “Evinizin temizligini bu detarjanla yapin, yoksa

bebeginiz mikroplarla kars: karsiya kalacak!”.

¢

Degerlerle Uyusma: En giiclii ikna etme yontemidir. Ciinkii mesajlarda tiiketicinin de
katildigt de@er iletileri sunulur ve bunlarn almak gerektigi fikri verilir. Sigorta
reklamlarinda oldufu gibi, gelecegi planlamanin Onemli oldugu ve yaslilifiniza
hazirlanmak gerektiginin makul oldugu vurgulanir ve bu ylizden sigortalanmaniz

gerekmektedir.

Ozdeslesme ve Taklit Etme: Bu durumda reklamlarda, hayran olunan ya da saygi
duyulan bir kisilik kullanilmaktadir. Eger temsil edilen kisiyle hedef kitle
dzdeslesiyorsa, onun sahip oldugu ve kullandi: {iriine sahip olmak i¢in hedef kitle ikna

edilebilir olmaktadir.
-

»
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Grup Kimligi: Insanlar giligli bir sekilde bir gruba dahil olma gereksinimi
hissetmektedir. Bu, onlara degerli olma ve diinyada bir yer edinme hissi kadar giivenlik
ve statli de sunmaktadir. Sonugta, reklamlar ¢ekici bir grup iiyesini gostererek ya da

{irlin sayesinde bu gruba dahil olmay: 6nererek tiiketicileri ikna etmektedir.

Gipta Etme ve Imrenme: Bu durumda reklamlar tiiketiciye arzu ettikleri bir yasam
bigimi sunmaktadir. Reklamda deniz manzarali, giizel dekore edilmis bir ev gosterilir ve

bu sayede izleyici iyi bir emeklilik planini satin almaya yonlenebilmektedir.

Gereksinimler: Cogu reklamci, hergeye ragmen, temel gereksinimleri goze hos goriiniir
hale getirmek ve biitiin iletisim eylemlerini harekete ge¢irmek konusunda reklamlar
tretmektedir. Kigisel itibar ve toplumsal iligkiler kurma gereksinimleri gok gii¢liidiir.
Birgok bira reklamu bu gereksinimi karsilayacagini ifade etmektedir. Bu biray: igerseniz,

o genglerin arasmna katilip iyi vakit gecireceksiniz mesaji, reklamlarda yer alir.

Marka hakkinda bilgi / katkilari ve faydalar

Markanin farkina varma / markaya yakinlik

Marka imaj1 / kimligi yaratilmasi

Reklamin Markayla iigili birtakim duygularin | Marka Satinalma
izlenmesi yaratilmast Tutumu Davranist

Markanin 6rnek alinan model / uzman ve
grup normlariyla bitiinlestiriimesi

Markayla ilgili birtakim duygularin
yaratiimasi

Sekil 3
fletisim / Ikna Siireci Modeli

Sekil (3)’de goriildiigii gibi reklam bir iletisim/ikna siireci agisindan ele alindifinda; tiiketicinin reklami

>3

»
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yapilan markanin farkina varmasim saglama (dikkat ¢ekme), marka kullanimi ve yararlari hakkinda bilgi
verme, uzun dénemde marka imaji/kimligi olusturma, marka ile bireysel birtakim temel duygular arasinda
gagnsim yaratma, markanin tiiketicinin hayranlik duydugu, taklit ettigi iinli kisiler, gruplar veya
uzmanlar tarafindan moda hale getirilmesi, tekrarlanan mesajlarla markanin akilda kalmas: ve denenmesi

yoniinde tesvik etme gibi etkilere sahiptir. Sayilan bu etkiler ise; markaya kars1 tutum ve davraniglarin

gelistirilmesi ve satin alma eylemi ydniinde sonuglanmaktadir. “

Kitle iletigim araglariyla olusturulan kiiltiirel ortam iginde tiiketime ait degerler biiyiik
Olglide imajlara ve gorlintiilere dayali olarak gerceklesmektedir. Yeni bir lrlin igin
tanitim plani hazirlanirken, biitge dahilinde gok yonlii bir iletisim kullanilabilmektedir.
Uriin radyo spotunda kendisini ifade edecektir, televizyon spotunda kamitlayacak,
sinemada konusacaktir, ilanda yazacak, afiste ¢izecektir. Marka yavas yavas hedef
kitlesiyle dost olacaktir. Tiketici ilk iriinii kuskuyla seger, ama reklamlar basariya
ulasirsa artik bagka markalar tercih edilmez. Artik kalitelerini degistirmeleri dahi o
kadar Onemsenmemektedir. Ciinkdl iirlin ve tliketicisi arasindaki duygusal bag
kurulmustur. Tiiketici marketinde o {irlinii / markayr gordiifiinde satin almaktan

cekinmeyecek, bulamadiginda neden bulamadigim soracaktir.

-

™ David A. Adaker, Rajaev Batra, John G. Myers, Advertisement Manegement, 4 th Edition, Printice
Hall Englewood Cliffs, New Jersey, 1992, s. 42
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2. BOLUM : MARKA IMAJI ve TUKETIM

I1- MARKA ve IMAJ KAVRAMI

“Bir marka tiiketicinin iirtin hakkindaki diigiincesidir.”

( David Ogilvy )™

A. Marka

Marka, basit anlamda, bir {iriin{in veya hizmetin diger liriin ve hizmetlerden ayriimasini
saglayan sozciik, ad, sembol ve igaretler manzumesidir. Markay {iriin ve hizmet (sirket,
magaza, kurulug vb.) markasi olarak ikiye ayirabiliriz. Bununla beraber her ikisini

kapsayan markalar da olmaktadir.

Uretilis bigimleriyle markalari; sirket isimleri (Ford, Tofag, Oyak, Pinar vb.), kisisel
isimler (Kog, Vakko, Elvan,vb.), anlamsiz isimler (Pop, Fay, Omo,vb.), yabanci dildeki
isimler (Chat Noir, Blendax, Ronson,vb.), herkesce bilinen s(;zctikler (Karaca, Feza,
Yumak, vb.), kisaltmali ya da yan anlamli isimler (Meysu.vb.) diye de
stniflandirabiliriz.”® Markay: tiiketicisine anlatan en kolay yol ismidir. Marka ismi,
firmanin  kiiltiirlinii  yansitmanin  yanisira, tiiketicilerine markasinin degerlerini,

icerigini, nitelik ve niceliklerini anlatabilen tek bagma bir olgudur.”

Genel anlamda ise marka, yeni bir deger yaratip, bu degeri stirekli olarak koruma ve
artttrma ¢abalarinin toplamudir. Bir {iriinil tanimlamaktadir. Marka bir vaattir, kar
saglayacak bir gekilde benzersiz bir yarar beyaninda bulunan veya buna yonelen,

tiiketicileri hedefleyen bir tekliftir.”® Imaj, marka iizerinde olusan olumlu / olumsuz

5 www. Danismend.com, Marka degeri ve bilegenleri, 19.11.2001.

76 http://bookplatesitripod.com/marka.html.

7 Dairy Field, Medical World Communications, IL- ABD.,Mart 2002, 5.36.

78 Harward Business Review on Brand Management, Harward Business School Publishing, 3. baski,
Boston - ABD, 1999, s.171.
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goriisler birligidir. imaj {irlinii farkli bir bigimde konumlandirmay: kolaylastirmaktadir.
Bir marka bagarili bir {iriinle eslestirildiginde sadik miisteriler kazanacaktir. Sadik bir
kullanici grubu yaratabilmis bir marka, pazarinda kalici bir marka olmaktadir. Taninan
ve tiketicisiyle arasinda gilivenilir bir imaj yaratmus bir markanin  kendini
gelistirebilmesi, pazara yeni {iriinler sunabilmesi ve bunu kabul ettirebilmesi daha kolay

olmaktadr.

Marka, kullanic igin belli bir fiyat karsilig1 elde edebilecegi kalite ve tatmin garantisi

demektir. Tiiketici i¢in glivenilir, taninir markalar se¢im yapmasini kolaylagtirmaktadir.

TURK TUKETICISININ AKLINA GELEN ILK 12 MARKA

Sira |Markalar %2000 %1999|Sira jMarkalar %2000 %1999
1 AR(}EL|K 27,4 27,5 7|LEVI'S 2,6 2,3
2|BEKO 5,4 5 8|COCA-COLA 1,9 2
3{BOSCH 5,2 3,5 9|OMOMATIK 1,8 0,8
4|SONY 3,3 1,8 10{OMO 1,8 1.1
5|ADIDAS 2,8 45| 11|VESTEL 1,6 2,8
6|ULKER 2,6 2,81 12|MAVI JEANS 1,2 0,8

Aragtirma bulgulan Istanbul, Ankara ve Izmir’de 2000 yili iginde 1401 dernekle yapilan gériismelere
dayanmaktadir. Bu gdriismelerde kisilerden herhengibir sektor ve ya alan simrlamasi olmaksizin
akllarina gelen ilk 12 markay: belirtmeleri istanmistir. ”° AC Nielsen ZET 2001 Subat

Ads isimli uluslararasi internet sitesinin ziyaretgileri arasinda yaptig1 arastirmaya gore
televizyon reklamlariyla giindemde olan 10 uluslararasi marka ve reklam isimleri
asagidaki gibidir:
1. M&M'’s - Oops
Coors Light — Love Songs
Budweiser — Out of Towner
The Osbournes — Jables Jam
MasterCard — Football Fever
Mitsubishi — Popping
Nike — The Secret Tournament
Bud Light — RoboBash
Nike — The Funk Ship

A AT o B

10. Hanes*j Locker Room®

"
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1. Marka Degeri

Marka degeri, en yalin hali ile tiiketicinin o marka ile 6zdeslestirdigi ve diger
markalardan farklilagtirdify {irin degerlerinin  biitliniidiir. Bir anlamda markanin
pazarlamasina yapilan gegmis pazarlama yatirimlar: sonucunda o markayla 6zdeslesmis
olan degerler toplamin: ifade etmektedir. Bu sekilde gelecektieki pazarlama

aktivitelerinin yoniinii ve nereye odaklanmas: gerektigini de gostermektedir.®’

Marka bir degere sahiptir ve bu degerin olusturulmas: marka imaj1 yaratmak, {irlin ve
hizmetlere kimlik kazandirmaya yonelik ¢abalarin biitiinli olarak ifade edilmektedir.
Marka degeri bir markayla, o markanin adiyla, simgesiyle baglantil: ve bir firmaya veya
firmanin misterilerine {irlin ve hizmet yoluyla saglanin degeri artiran ya da eksilten
caligmalar biitiiniidiir. Diger bir tanuma gore marka degeri: tiiketicinin o marka ile
Ozlestirdigi ve diger markalardan farklilagtirdigi riin degerlerinin biitiin{idiir. Bir
anlamda markaya yapilan ge¢mis pazarlama yatirimlari sonucunda o markayla

0zdeslesmis olan degerler toplamldlr;82

Marka degeri marka imajimi da igine alan genig bir kavram olarak kabul edilmelidir.
Marka imaji, marka gagirigimlarinin hafizada tutulmasi ile yal}smlan marka hakkinda
algilamalarla tiiketici zihninde olugmaktadir. Marka ¢agrisimlan bes ana katagori iginde
siniflandirilabilir;

e Nitelikler: Marka, alicinin zihninde bazi 6zellikle ¢agrnisim yapmalidir, Mercedes’in

dayanikly, saglam, pahalt olusunun tiiketici zihninde canlanmas: gibi.

o Yararlar: Marka, nitelikleri ile beraber yararlarida tilketici zihninde hatirlanmalidir.
Mercedes’in slirmesi keyifli, sahibine prestij saglayan, iyi performansli bir otomobili

¢agristirmasi gibi.

o Sirket degerleri: Marka, girket degerlerini tagimalidir. Mercedes’in iyi organize olmus ve

yenilikgi bir girket cagristirmas: gibi.

™ AC Nielsen ZE#:2001 Subat verileri.

8 www.ads.com/ads/index.jsp, 1.07.2002. :
81 yural Cakur, Media Cat Dergisi, Kapital Medya, Ankara, Nisan 2000, s. 85.
82 www. Danismend.com, Marka degeri ve bilegenleri, 19.11.2001.
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e Kisilik: Marka bazi kisilik Ozellikleri ¢agrigtirmalidir. Mercedes’in, orta yash, ciddi,

diizenli, ve otoriter bir kisi olarak canlandirilmas: gibi.

e Kullamecilar: Marka, ne tip insanlarin onu alacagim gagristirmalidir. Mercedes’in daha yaglh, daha

zengin ve profesyonel kisileri alici olarak kendisine gekmesi gibi. **

Marka degerinin ‘belirlenmesi amactyla yapilan aragtirmalarda asagidaki gdstergeler

dikkate alinmaktadir;

e Markanin fiziksel dzellikleri ve nitelikleri

e Marka farkindalig:

e Marka imaji

e Markaya bagimlilik / marka sadakati

e Marka iletisimindeki tutarlilik

e Marka duyarlilig: (sati§ sirasinda markanin 6nemiyle ilgili fiyat, ambalaj,
boyutu, bi¢imi) .

e  Uriin kalitesi

e Pazar pay1 ve siralamada markanin istikrar:

« Dagitim, fiyatlandirma ve firiiniin yeniligi **

¢

Giiglit bir marka imajimmn yaratilmasi igin markanin tiiketicilerin zihninde olumlu
nitelikler, yararlar, sirket degerleri, kisilik ve kullanicilar uyandirmas: gerekmektedir.
Bunun yanminda marka imajinin etkin olabilmesi i¢in ayrica kurum imaji ile

biitiinlestirilmesi gerekmektedir.

Markanin toplam degeri zaman iginde olugsmaktadir. Bu degeri olusturan dgeler 4 ana

baslik altinda degerlendirilmektedir.

Marka Sadakati: Siireklilik kazannmg satinalma ve misteri tatmini, markaya olan baghilgmn gostergeleri

olarak bilinmektedir.

8 agints.
8 a.g.int.s.

54



Kalitenin Algilanmas:: Kalitenin algilanmasi marka imajinin reklamlar ve promosyonlar yoluyla

titketiciye iletilmesi yoluyla olmaktadir.

Markanin Taninmas:: Markanin tanintr, bilinir olmas: iirliniin satis noktasininda daha kolay bulunur
olmasinin saglamaktadir. Reklam yoluyla arttirilan bilinirlik orani iirliniin tiiketici tarafindan tercih

edilmesini saglamaktadir.

Imaj: Markanm tiiketici zihninde yarattif1 imaj marka hakkinda olumlu duygular yaratabildizi gibi

markay1 benzerlerinden farkli kilmaktadir, ®

2. Rekabet ortaminda markalar

Hizla gelisen rekabet ortaminda, markalar devamliliklarimi saglayabilmek igin yeni
arayislar i¢ine girmektedirler. Gazete, radyo, televizyon, agikhava..vb. reklam araglari,
standartlarin  diginda  orjinal  produksiyonlarla tiiketicileri  sasirtmak  igin
kullamilmaktadir. Araba {stlerinde kullanilan {irlin maketleri, sessiz televizyon
reklamlari, bos gazete sayfasindaki kiigiik bir mesaj, radyoda arghksm konusan bir kisi

reklamcilar yaraticiliga yonelten basit ama dikkat geken farkl Srneklerdir.

¢

Reklamlara ragmen markalar karsisinda akilli secicilikler gdsterebilen tiiketiciler, bir tek
iizli olan, renkli ve cok boyutlu marka kimliklerini g¢ekici bulurken, bunlarla da
yetinmeyip markanin arkasindaki kurulusun kimligini de daha iyi tanimak ve anlamak
istemektedir. Diger bir deyisle ayni markada bir ¢ok kimligin barinmas: ve markanin
tiiketicinin kabul ettigi degerleri zorlamadan; hem marka kimligiyle hem de arkasindaki
kurulusun kimligiyle catiymadan gelisim gostermesi marka yoneticisinin &ncelik
gosterdigi konulardan biri haline gelmektedir. Markalar 6zlerindeki giicll koruyarak
biiylirken daha gesitli kitlelere hitap etmenin kosulu olan esneklik ve uyarlanabilir olma
ozelligini korumak zorundadir. Gilinlimiizlin insani ¢izilmig siurlarla yetinmeyip diinya

insan1 olma vizyonuyla yasarken, onun tercih edecegi markalarin da aym: paralelde bu
-y B

8 a.g.ints. } .
8 Ali Atif Bir, Satig Noktasi , Ihtisas Yayincilik, Kasim 1999, Istanbul, 5.26.
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gelisimi gostermeleri ve bu vizyonu kimliklerinin bir pargas1 haline getirmelerini

beklemektedir.

Gelecekte markanin gelismesi miigterilerle marka arasinda birebir iligki kurulabilmesine
bagl olacaktir. Markayla ilgili yaygin mesaj bombardimani yaparak miisteriyi etkileme
dénemi g¢ok yakinda geride kalacaktir. Yeni mecra ve yeni teknikler kullanmilarak
markayla tiikketici arasinda 0Ozel iligki ve baglar olusturulmalidir. Geleneksel
reklameilifin yakalayamayacagl bu trend iletisimin vazgegilmez ve dogal bir pargasi
haline gelmektedir. Tiiketiciyle marka arasinda daha giiclii baglarin olusmast biiyiik
Olglide misterilerin markalar: iireten girketlerden beklentilerinin degismesine baglidir.
Yarmin miisterileri degerleri, vizyonu ve yaptiklariyla kendi hayat gériislerini temsil
eden marka ve sirketleri tercih edeceklerdir. Cevreyi koruyan, is diinyasinin ahlak
degerlerinin ¢iirlimesine izin vermeyen ve daha iyi bir diinya icin igtenlikle ¢alisan

kuruluslar miisterilerin tercih ettigi markalarin sahipleri olmak igin ¢alisacaklardir.

Markay: da marka Onemini de yaratan pazarlama aksiyonlarmin timiidiir. Hepsinin
temelinde de iriintin kendisi bulunmaktadir. Modern yasamda, tiiketimin giderek arttig1
global hayatta kendisini 6n plana gikarabilen yaratici fikirletin {iriinli olan markalar,
tiiketicisine yarar saglayabilen ve bunu anlatabilen markalar, pazarlama iletigiminde
ortak hedefler giiderek sinerji yaratabilen markalar devamlilifin siirdiirebilen markalar

olmaktadir.

B. imaj

Imaj, belli bir obje ile baglantili olan tiim tutum, bilgi, tecriibe, istek, duygu vs.'lerin
biitiinliigii olarak tammlarken, bir objeye yonelik diigiince olarak da kisaca
nitelendirilebilmektedir. Marka bir isimden daha ¢ok sey ifade etmektedir. Marka, bir
lirliniin avantajlari, ambalaji ve beraberindeki servis ve garantilerle temsil edilmektedir.

v ..b . . . . .
Imaj ise degisik hedef gruplan igin markanin anlamini ve degerini sembolize
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etmektedir. Marka imaj1 bir kisinin veya grubunun bir lirline gosterdigi duygusal
yaklagimlar bitiinii, bir bagka deyisle, iiriinlin kisiye ¢agristirdigi duygu ve disilinceler
biitiinltigidiir. Duygular, ve hafizada olusan ¢agrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlar
igerecek sekilde markanin algilanmasidir. Kisaca marka imaji, tiiketicinin marka

hakkindaki sahip oldugu inanglar biitiiniidur.

Marka yaratmak tek bagina yeterli olmamaktadir. Bir ¢ok y&netici, markasini yarattiktan
sonra igin bittigini sanip yiiksek oranda siirekli bir satig beklemektedir. Aslinda asil ig
marka yaratimmdan sonra baglamaktadir. Markanin pazarda nasil algilandigi satigi
etkileyen en Onemli unsurlardandir. Pazar arastirmalar1, markanin yaratilmasindan 6nce
uygulanan bir yéntem olmamalidir. Imaj siirekli pekistirilmelidir. Taninmis ve pazarda
tutunmus markalar, pazar arastirmalarini sik sik yenilemekte, marka imajlarinin
gelisimlerini gozlemektedirler. Pazar arastirmalarinda siklikla bagvurulan veriler:
bulunurluk, hatirlanirlik, satis, tekrar denenirlik, tiiketici sadakati, markanin ¢agristirdig:
duygular...vb. olarak siralanabilmektedir. Ornegin, Pinar Oops meyva karigimlarinin
tiiketici gbziinde hiz, heyecan, adrenalin gibi kelimeleri ¢agristirdigi AC. Nielsen Zet

2001 Ekim raporunda yer almaktadir.

Beklentiler, iitopyalar, tutkular marka ve imajlarla biitlinlesmektedir. Yenilik,

degisiklik, modernlik, tistinliik, gliven ve insanin ilerlemesine doniik temel motifler
psikanalizin ve grafigin yardimyla tiiketim kaliplari igine ¢ekilmektedir. Kitle insanina
stirekli, siiper, mega lriinlerle, egsiz firsatlarla seslenen televizyon, kitleleri refah vé
konfor diislerine siiriikleyerek, bireyin sahip olma istegini tutkuya doniistiirmektedir.
Ancak marka ve tiiketici arasinda yasanan sadakat, markay:r {ireten kuruma karsi
herzaman yasanmayabilmektedir. Ornegin tiiketici Omo, Pringles iiriinlerini satin
alirken bunlart Procter&Gamble ile herhangi bir baglanti kurmadan, bagimsiz bir marka
olarak satin almaktadir. Yani segtigi {irlinleri, iireticiyi ve onun imajim dikkate alarak
degil, iirliniin kendisinin sahip oldugu imaj1 ve bu {iriin ilgili diisiincelerini géz Oniinde
bulundurarak tercihini yapmaktadir. Kurumun kendisi de burada én plana ¢ikmak igin

bir ¢aba sarf®tmez, ¢iinkii markasimin imajinmn sagladigi fayda kurum igin yeterli

b

87 www.yurekli.com/marka2000.htm. -
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olmaktadir.

Kimi durumlarda ise bir markanin imaji, kargilikli olarak lireticinin imaji ile yakindan
ilgili olabilmektedir. Hergecen giin pazara ¢ok sayida yeni iirlin girmektedir. Yeni
lirtinler, rekabet ortamini canlandirmakta, etkili olmak isteyen firmalar yeni {irlinleri
reklama yoneltmekte, bu da reklam piyasasinda fiyatlar1 arttirmaktadir. Bu nedenle
kurumlar kurum kimligi kampanyalarinin neticesinde ortaya gikan kurumsal imajlara
sahip olma avantajina ydnelmektedir. Her Uriine ayrntili bir reklam kampanyasi
olusturmak ve yeni bir imaj gelistirmektense, bagarili bir kurumsal imaji1 olugturmakta
son derece maliyetli olmakta, ancak {irline prestij kazandirmaktadir. Ko¢ Holding’in her
televizyon reklami sonunda Kog¢ Holding amblemini gostererek Demird6kiim, Ford vs.
gibi markalarin kendi biinyesinde iiretildigini hatirlatmasi gibi...Bir diger 6rnek Pinar
Siit, Pinar Yogurt ve Pinar Sosis igin verilebilir. Kimi zaman marka {irlinii ile {ireticisi
arasindaki baglant1 o kadar gii¢lii olabilmektedir ki, kurumun etkisi tim iirtinler {ize-
rinde derin bir bigimde gbzlemlenebilmektedir. Ornegin Pinar markasinin kurumsal
kimligi, kurumsal imaj1 Tirk tiiketicisin goziinde gida sektdriinde saglikli, giivenilir
{irlinler sunan bir kurum olarak yer almaktadir. Bu nedenle Pinar markas: ad1 altinda
¢ikan her yeni {irliiniin pazarda yer almasi daha kolaylagmaktadir. Bir diger negatif
Ornekle, petrol lriinleri ireticisi olan Shell bu alanda oldukg¢a taninmaktadir ve siit
alanina girip piyasaya “Shell Siitleri”ni sunsa, biiyiik bir bagsarisizlik ile kars: karsiya
kalabilecektir. Tiiketici de boyle bir siitli igerken psikolojik olarak petrol tad:i”

uyanabilecektir.88

Herkesin bir imaj1 olabilir, ancak bu imajin olumlu olmasi i¢in de imaji arttiric gesitli

faaliyetlerde bulunulmasi gerekmektedir.

1.Imaj Olusturma Asamalar

Bir tiriin ya dg hizmeti markalastirarak gergek degerinin ¢ok daha tstiinde satilabilecegi

-

88 Ayla Okay, a.g.y, s. 261.




gergegi, rekabet pazarinda stratejileri ydnlendirmistir. Imaj olusturmak, bir iriini

markalagtirmak iireticiye uzun vadede yiiksek kar marj1 getiren bir ¢alisma olmaktadir.

2000 yili Kasim ay1 ekonomik krizde en bilyiik darbeyi ekonomi sektdriiniin kapital
doniisiinii yagatan bankalar yasamigtir. Ard1 ardina kapanan “hortumlandi” diye kabaca
nitelendirilen bankalar nedeniyle tiim banka sektorii zan altinda kalmistir. Bunun
lizerine miisteri portfoylinii yitirmek istemeyen ya da magdur durumdaki kitleleri kendi
bankasina ¢ekmek isteyen bankalar da, kisa zaman igerisinde giivenilir duygusunu 6n
plana ¢ikaran imaj yenileyici kampanyalar1 uygulanmaya baglamislardir. Reklam
filmlerinde yer alan mesajlarda yiiksek kar geri plana itilirken, verilmek istenen giiven
duygusu 6n plana ¢ikarilmigtir. Akbank reklamindaki “Gergek dostluk 6miir boyu
stirer” cingili ile gelecegi de teminat altina alacagini anlatmaya ¢alisan reklamlarinda,
yarinin neler getireceginin kestirilemedigi bir ddnemde, bu mesajlar1 hedef kitlesine
ulastirmistir. Reklam filminin miizikleri Goran Bergovig¢ tarafindan yapilmig, Candan
Ergetin tarafindan seslendirilmisti. Kaliteli jingillar 6zellikle markanin hatirlanmasinda
Onemli rol oynamaktadirlar. Akbank’in bu reklami bir {irlinlin pazarlanmasi ve
satigindan daha ¢ok, imaja yonelik, biz miisterilerimizin sonuna kadar yanindayiz
mesajini iletmeye galigan bir imaj reklamu olarak gosterilmistir. Kriz ddnemlerinin imaj
reklamlar: igin bir firsat oldugu bilinen bir gergektir. Pmar Et’te “deli dana” olayinin

konusuldugu giinlerde imaj reklamlariyla televizyonlarda boy ééstermisti.

Markaya yonelik mesajlarin sunulus veya uygulanma bi¢iminde ortaya ¢ikan yaratici
caligmalar tliketici goéziinde akilda kalan ¢aligmalar olmaktadir. Bu galismalarda
reklamin stili, bi¢imi, renk, kullanilan kelimeler, sloganlar, jingle gibi unsurlar biiyiik
Onem tagimaktadir. Reklamin stili; reklamin kisiligini, yasam tarzim, reklam tonu;
reklamin ciddi, esprili, mizikli, eglendirici veya diislindiiriici 6zelliklerini, reklam

bigimi; s6zlii veya sozsiiz iletigim dgelerini belirleyen unsurlar olmaktadir.

Reklam ajanslan reklam amaglari, igerigi ve usliibunu tanimlayan bir metin stratejisi

olustururlar. Ajansin yaratici boliimii de bu dogrultuda mesaji uygulamak igin uygun bir

~
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stil, tarz, uslip ve format belirlemektedir. Olugturulan mesajlar farkli stillerde

sunulabilmektedir. Bunlar ise:

e Yasam dilimi: Bu stil, {irliniin glinliik yasamda kullamlan bir veya daha fazla sayida bireyi gosterir.

Ornegin; kahvalt: masasinda bir margarini kullanmaktan memnun bir aile gibi.

*  Yasam tarzi: Burada iriiniin belirli bir yagsam tarzi ile nasil uyumlastirildigi vurgulanmaktadir.

Ornegin; enerjik, sportif gengler ve sampuan.
*  Fantazi: Uriin veya kullanimi hakkinda fantazi yaratilmaktadir.
= Imaj yaratma: Uriine giizellik, sevgi, huzur gibi anlamlar yiiklenerek belirli bir imaj yaratilmaktadir.

=  Miizikal (Jingle): Bu stilde tiriintin sunumunu destekleyen miizik ve sov veya ¢izgi film karakterleri

yer almaktadir.

= Kisilik sembolii: Uriinii temsil eden bir karakter yaratilmaktadir. Omegin; Marlboro reklamlarindaki

kovboy gibi.

»  Teknik uzmanlik: Uriinii {ireten isletmenin tiretimdeki 'uzmanhgml, deneyimini gdstermektedir.

Ornegin; bir gida reklaminda, firiiniin fabrikadaki hazirlanisi ve ambalajlanmas: galigmalari.

»  Bilimsel Bulgular: Bir markanin diger markalardan ﬁstﬁnlﬁgﬁnﬁ bilimsel galigmalar sonucu elde

edilen bulgular ile desteklenmesidir. Ornegin; Elida sag sampuan, Signal dis firgasi reklam.

® Deneysel yontem: Uriiniin tiiketiciler tarafindan denenmesini veya lriin hakkindaki gorislerini

(glivenilir ve begenilirligi) igermektedir. Ornegin; Alo ve Yayla reklamllan ile Max Factor reklami, &
1999 yilinin son aylarinda televizyon ekranlarinda sikga goriilen karincalar firmalar
icin ¢ahigkanlik imajimi sergilemekteydi. Isbankasr'min c¢aligkanligi simgeleyen
karincalar1 ve 1996 yilinda Argelik reklamlarmnda kullanilan karincalari bunlara
ornektir. Karincalar bu firmalara bir kurumsal imaj olusturma veya varolan imaja
katkida bulunmasi igin  sembol olarak kullanilmaktadir. Karinca; c¢aligkanlig,

tiretkenligi, birlikte uyumlu ¢aligmay: sembolize etmektedir.

Regenthal'e gore iyi bir imaj olusturmak yaklasik olarak iki ile bes yil arasindaki bir
siireye denk gelmektedir ve bir imaj olusturmak i¢in adim adim hareket etmek

gerekmektedir. Regenthal'in 6nerdigi safhalar sunlardir:

s .
1) Mevcut Durumun Analizi: Burada aragtirilacak olanlar yerel, iriin ve faaliyet gosterilen
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alanin/bransin imaj1 ve miisteri ile ¢aligsanlarin sahip olduklar: imajdur.

2) Ulagmak Istenilen Durumun Analizi: Burada kurum kimligi y6nelimleri ve kurumsal felsefeye gore

bir vizyon tarifinde bulunularak, gelecekteki imajin ne gekilde olmasi isteniliyorsa tarifi yapilir.

3) [Istenilen imaja uygun bir bigimde kurum kimligi tedbirleri segilerek uygulamaya konulur. Burada
hedef gruplarinin goriisleri ve uygulama esnasinda karsilagilabilecek olan engeller, sorunlar be-

lirlenir.

4) Belli bir siirenin sonunda imajin ne sekilde degistizine yonelik analizler yapilir.”

Imaj olusturma g¢aligmalari halkla iligkiler planlamalarinda oldugu gibi, arastirma,
planlama, uygulama, degerlendirme sathalarini icermektedir. Huber’de bu konuda imaj

olusturmay1 belli agamalarda toplamaktadir.

Hedef Saptama

Alternatiflerin Gelistirilmesi

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Secme, karar verme

Tedbirler, Uygulama

Kontrol, Mevcut Durunv/Istenilen Durum
Karstlastirmasi

Sekil 3. Huber’e gore Imaj olusturma safhalar®

Imaj stratejisinin ilk hedefi, spesifik markay1 diger markalardan ayirarak tiiketici
zihninde marka izlenimi yaratmaktir, Yaratici stratejinin temel ilkesi iirliniin rakipleri
kargisinda sahip oldugu satis avantajinu tiiketici yararina doniistiirmektir. Marka imaj:
genellikle igletme ve iiriinlerle 6zdeslesen, tiiketicinin ihtiyag ve &zlemlerine gore
yaratilmaktadir. Imaj stratejileri, psikolojik farkliliklar yaratarak basanli iirlin stratejisi
yaratabilmektedir. Oysa {irlin — fayda stratejileri, iirliniin fiziksel ve islevsel dzelliklerini
kullanarak {irlin farkliligini iletebilmektedir. Bagarili bir imaj stratejisi, isletmenin tiim

iletisim degiskenlerinin koordinasyonu ve entegrasyonuna bagldir.

e

¥ Gaye Ozdemir Yaylact, a.g.y., s. 158 -159.
* Ayla Okay, a.g.y., 5.272.
°! Ayla Okay, a.g.y., 5.273.
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Baz1 direticiler sahip olduklan imaji iiriinlerine ya da bagkalarinin imajlarini kendi
tirlinlerine yansitmaktadirlar. Buna gore imaj transferi, kurumunun veya onun tarafindan
tiretilmis bir lirliniin sahip oldugu olumlu imajin, kendisi tarafindan sunulan baska bir
lirlin i¢in ayn: marka ya da kurum adinin kullanmak istedigi bir pazarlama stratejisi
haline déniismektedir. Imaj transferi sayesinde {iriinler hedef kitlelerine daha etkili bir

bi¢imde pazarlanabilmektedir.

Ancak imaj transferi yalnizca iriinden-lirline, kurumdan-iiriine seklinde olmamakta,
ayn1 zamanda taninmis kigilerin imajlan da bir {irline nakledilebilmektedir. Sovmen
Beyazit Oztiirk ve Rinso matik gibi... Ancak varolan bir imaji pekistirmek igin
uygulanan ¢aligmalar kimi zaman imaji zedeleyebilmektedir. Ornegin, Pepsi imajim
Michael Jackson’un imajiyla biitiinlestirmek istediginde reklamlarinda ve birgok halkla
iligkiler aktivitelerinde M. Jackson’1 kullanmig, ancak kisa bir siire sonra M. Jackson’un
kiiclik bir ¢ocuga tacizi glindeme geldiginde M. Jackson gorselli her faaaliyetine son
vermisti. Benzer bir 6rnek 2001 Ekim ayinda {ilkemizde de yaganmisti. Telsim, Milano
fotbol takimu teknik direktorii Fatih Terim’in sahip oldugu karizmatik kimligini ve
imajini reklamlarinda Telsim ile biitiinlestirmek istemisti. Ancak Milano Futbol takimi

Fatih Terim’in igine son verince Telsim reklami da hemen yaymdan kaldirilmigti.

2. Imaj Cesitleri

Herhangi bir {irliniin kaliteli olmasinin ya da birtakim fiziksel faydalar saglamasinin,
tercih edilerek satin alinmasi igin yeterli gériilmedigi bu yeni donemde tiiketiciler, ilgili
{irlin veya markanin kendilerine prestij kazandiracagina veya sosyal statiilerine uygun
olduguna iliskin inan¢ ve tutumlarinin gli¢ derecesine bagli olarak, satin alma

davramglarinin yOniinii belirlemektedir.

' -5

. Bir diger deyigsle, iiriin ile birlikte sunulmakta olan marka imaji ile tiiketicinin kendisini

algilayis bigimi (6z imaj) biitlinlestiginde, tiiketicinin zihninde bir yer kapmak amaciyla
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girilen savagtan zaferle déniilebilmektedir.”

Reklamcilar insanlarin psikolojik Ozelliklerinden yararlanarak, reklamlarda yer alan
kisi, yer, konum vb. olgularla izleyicinin kendisi ile bir bag kurmasini saglamaya
caligmaktadirlar. Kisinin kendisini toplumda O6zdeslestirdigi kisi imajini, satmak
istedikleri mala gbre bigimlendirdiklerinde reklamcilar gorevlerini basarrfns

olacaklardir.”

Kurt Huber’e gore imaj ¢esitleri sdyledir:

1. Semsiye Imajt

2. Uriin Imaji

3. Marka Imaji

4. Kendi Imaji

5. Yabanci Imaj:

6. Transfer Imaj

7. Istenilen Imaj

8. Mevcut Imaj

9. Olumlu Imaj

10. Olumsuz Imaj**

Semsiye Imaji: Bir kurumun belli bir temel tutumunun ifadesidir ve bir tiir {ist imajdir.
Bu imaj kurumun tiim alan ve markalarinin izerine adeta bir gemsiye gibi gerilmektedir.
Yani semsiye imaji1 tiim alanlar1 kapsayan bir iist imajdir. Pinar markas1 semsiye bir

imajdir. Cikardig: tlim Griin gruplar: bu imajin altinda sekillenmektedir.

%2 Philip Kotler, Rgzarlama Yénetimi: Coziimleme, Planlama ve Denetim, Cilt 1, Bilimsel Yayinlar
Dernegi, Cev: Yaman Erdal, Istanbul, 1981, 5.34.

% A. Haluk Yiiksel, a.g.y., 5.28.

% Ayla Okay, a.g.y., s.274.
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Uriin Imaji: Bir {iriiniin sahip oldugu imajdir. Bu {iriiniin imaji onu {ireten kurumdan
daha yaygin olabilir ve bazi durumlarda iiriin imaji gok yiiksek ve taninmig oldugu

hallerde, onu iireten kurum hi¢ taninmamaktadir. ( Omo, Blendaks )

Marka Imaji: En taninmis imaj tiiriidiir. Giindelik ihtiyacin tiriin ve markalari kadar,
otomobil ve liiks tiiketim mallart da bu imaja sahiptirler. Doyuma ulagsmis olan
pazarlarda, digerlerinden ayrilan marka imajlan tiiketicilerin oryantasyonu ve bir
farkhilik igin mutlaka gereklidirler. Tanimir ve giivenilir olmak, marka anlayisinin

temeli oldugu gibi, bireysel satin alma ve tiiketimin de belirleyicisi olmaktadur.

Kendi Imaji: Bir igverenin, patronun kendi kurumunu gérme ve degerlendirme tarzidir,
bu tipki bir miihendisin kendisinin gergeklestirmis oldugu yenilikleri degerlendirme

tarzi gibidir. Yani objektif olmas1 her zaman igin miimkiin degildir.

Yabanci imaji: Kendi imajinin tersidir. Uriin ve faaliyetlerle dogrudan ilgisi olmayan
kisilerin, yabancilarin sahip olduklar1 imajdir. Gii¢lii markalarda kendi ve yabancrt imaji

genellikle ortlismektedir. d

Transfer Imaji: En tannnus tiirli, uluslararas1 alanda yaygin, genellikle liks mallar
arasinda yer alan bir markanin genellikle o tiirde olmayan bir {irline transferidir. Yargici
sampuanlari, Levis parfiimleri gibi...Burada transfer edilen marka imaji yeni iriiniin

satilmasini desteklemektedir,

Meveut Imaj: Kurulusun su anda sahip oldugu imajdir. Imajlar dinamik yapilardir,
degisiklik gosterirler ve zamana uymak durumundadirlar. Siirekli genc bir gbriiniimii
korumak zorunda olduklarindan dolayi, mevcut durumun saptanmas: igin bilimsel
analizleri gerﬁdi kilarlar. Siirekli yapilan pazar arastirmalart sayesinde tliketicinin

gbziinde markanin konumu dlgiilmektedir.
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Istenilen Imaj: Kurumun sahip olmasint istedigi imajdir. Yapilmis olan mevcut durum
analizinden sonra gergeklestirilen diizeltmelerle bu imaja ulagilabilmektedir. Istenilen
imaj, kurumun gelecekteki imajidir, yani bugilinden itibaren sahip olunan imajdir. Bu-
rada dikkat edilmesi gereken nokta, 6nemli olan imaj unsurlarinin degistirilmemesidir,
gﬁnkﬁ‘ imajlar yalnizca onlar1 tagiyan giiglii pargalar agirliklr olarak kaldiklarinda

yasayabilméktedirler.

Olumlu Imaj: Iyi ve giicli profillere sahip marka ve isimlerdir. Bu tiir imajlar
insanlarda sempati uyandirirlar. Kisisel olarak pozitif baglantimizin oldugu {riinlerdir,

ve pozitif imajlar elde edilen tecriibeler ile yakindan ilgilidirler. Coca Cola gibi...

Olumsuz Imaj: Burada aklimuza ilk gelenler bir yerlerde takilip kalmis olan “tarihi”
marka ve isimlerdir. Fakat kurumlar bu simniflandirmaya, 6rnegin evlere yapilan satista
agresif bir sekilde davrandiklarinda da, veya gevreyi olumsuz yonde etkilediklerinde de,

girebilmektedirler.



II- REKLAM VE TUKETIM ILIiSKiSI

Amerika eski bagkanlarindan Franklin Roosevelt; “Eger hayata yeniden baslamaya
imkan olsaydi, Reklamcilig: biitiin diger islere tereddiitsiiz tercih ederdim.” diyerek, Sir
Winston Churchil; “Insanlarin tiiketim giicii reklamciligin gidasidir. En iyi yasama
standartlar1 igin destek yaratir. Insanlara kendileri ve aileleri igin en iyi beslenme, en iyi
giyinme, en iyi evlerde oturma amaglarini agilar.” diyerek reklamin 6nemini -

vurgulamiglardir.”

Tiiketim, kiginin toplumsal katmanlagma igerisinde yerini belirleyen bir olgudur. Birey
bu katmanlar igerisinde hangi grubun {yesi olmak istiyorsa o grubun tiiketim
aligkanliklari1  benimsemektedir. 2000°li yillarn yagsanmaya basladifi bugiinlerde
tilketim aligkanliklarini sekillendiren en Onemli etkenlerden biri olan kitle iletisim
araglari, 6nemini her zaman oldugundan daha da ¢ok bugiinlerde hissettirmektedi.
Endiistri toplumundan, enformasyon toplumuna hizli bir akisin oldugu glinimiizde
iletisim, iletisim teknolojilerindeki gelismelerin ve iletisim mesleklerinin 2000°li

yillarda ve devaminda biiyiik bir giice sahip olacagi kabul edilmektedir.

Uretici isletmelerin kendilerini, tirettikleri mal ve hizmetleri, agacﬂarm da pazarladiklari
mal ve hizmetleri hedef Kkitlelerine duyurmak, kabul ettirmek ve rakiplerinden
farklilasmak amaciyla kullanabilecekleri en Onemli duyurum, tanitim araci reklam
olmaktadir. Uretici isletmeler agisindan hizli artan rekabet baskisi, tiiketici ile dogrudan
iletisim kurmanm imkansizlagmasi veya zorlagsmasi, iiretilen mal ya da hizmeti tercih
etmesini saglamak igin tiiketicinin ikna edilmesi gibi pek ¢ok sorunun ¢oziimii buyuk
Olciide reklamdan beklenmektedir. Tiiketici agisindan ise reklam, kendi gereksinimlerini
tatmin etmek iizere pazara sunulmus binlerce {irlin ve hizmet i¢inden kendi yararina en
uygun ve rasyonel olani tercih etmesine yardimci olacak bir rehber gorevini yerine

etmektedir.”®

>3

“http ://members.tripod.com/~Bookplates/reklam.html,25.112001.. ‘
% Miige ELDEN, Fiisun KOCABAS, Reklamcilik, {letisim Yayinlan, [stanbul., 1997, S. 11-12.
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Reklamcilik, toplumun fikir ve kavramlarinin, umut ve beklentilerinin ve yasam
Bigimlerinin olusumunda hayli etkili olan bir toplumsal kurum olarak kargimizda
durmaktadir. Dolayisiyla reklamcilar, meslegin bu &zelligi nedeniyle toplumsal ve
ahlaki agidan Onemli sorumluluklar yliklenmektedir. Bu sorumluluklarin yerine
getirilmesi eksik yanlis ya da kotiiye kullanilmasi toplumsal, kiltiirel ve ahlaki
degerlerin bozulmasina ya da yanlis gelismesine neden olabilecektir. Yine ekonomik
agidan da reklamin dogru kullanilmamasi, gereksiz tliketimi arttiracak, haksiz rekabeti
koriikleyecek, toplumsal gruplar arasinda huzursuzluk yaratacaktir. Bu durumda
reklamciya diisen ekonomik ve sosyal sorumlulugun bilincine vararak, meslegine
sayginlik kazandirmas: ve bunu devam ettirmek {izere uzun vadede toplumun yasam
kalitesini yiikseltici yonde ugrag vermesi, olumlu ve yapici rekabet ortaminin devamina
calismasi, reklamin temel amaglarindan olan; bilgilendirme amacim tiiketiciler lehine
kullanmasi, iginde yasadify topluma bir anlamda Onciilik ederek gilizel ahlaki ve

toplumsal degerlerin yiikselmesine katkida bulunmasidir.

A. Tiiketim Toplumu ve Reklam

Giiniimiiz diinyasinda reklam, yalniz ekonominin degil, toplumsal hayatin da en nemli
unsurlarindan biri haline gelmigtir. Clinkii reklamlar ticari oldugu kadar, toplumsal /
kiiltiirel] génderme ve mesajlar da igermektedir. Konustugumuz dilden yasama
bigimimize, zevklerimizden aligkanliklarimiza kadar pek ¢ok boyutta hepimiz reklamin
izlerini tagimaktayiz. Reklam bir iletisim olayidir. Belirli yas, cinsiyet, toplumsal sinif
ve tabakalardaki bireylerin reklamlara maruz kalan hedef kitle i¢i ve dis1 insanlarin
sdzkonusu reklamlara ne sekilde, nasil tepki verecegi bilinememktedir. Bu nedenle
reklamm kiiltiirel degisime Onemli etkileri olmaktadir. Kiiltiirel degisme adi verilen
toplumsal olgu " 6zgiir kiiltiirel degisme, zor giiciiyle meydana gelen kiiltiirel degisme
olmak tlizere iki bigide gergeklesmektedir. Toplum kendi kiiltlirel yapisinin digindaki
yeni kiiltiirel 6gelerle karsilagtiginda 6nce sosyal kabullenme, sonra segici ayiklama ve

biitiinlesme siirecleri asanmaktadir.”’ Basta bilyiik isletmeler olmak tizere pek ok
y -

-~

97 A. Haluk Yiiksel, Toplumsal letisimde Televfzyon Reklamlarimin Kiiltiirel Degismeye Etki
Boyutu, Pazarlama Diinyasi, 1988, s. 29.
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kurulug i¢in reklam vazgegilmez bir olgudur, reklam igin biiyiik biitgeler ayrilmakta ve
hedef Kkitlelere ulagsmak igin en son teknolojik imkanlardan, iletisim arag ve
yontemlerinden, yaraticthikla ilgili en u¢ noktalar1 zorlayan fikirlerden

yararlanilmaktadir.

Reklamin genel amaciin tiiketimi hizlandirmak oldugu g6z Oniine alinirsa reklam ve
tiiketim arasinda dogru orantili bir iligki olmas: gerektigi ortaya ¢ikmaktadir. Reklamet
Claude C. Hopkins, “Reklamcilifin tek amaci satigi gergeklestirmektir. Gergek, satislara
gore karlidir ya da degildir”.*® demektedir. Uygulamaya gecilecek bir reklamda ya da
reklam kampanyasinda en zor olan genis kitlelelere mesaj1 iletebilmek, en genis kitleyi
harekete gegirebilmektir. Ozellikle tek bir merkezde planlanmis reklam kampanyasinin
diinyanin her yerinde yayinlanmasi, uluslararasi reklam ajanslari igin ¢ok ekonomik
olmakla beraber, ortaya c¢ikardigi diger bir sonug, ortak yasam bigimlerini
aktarabilmekte yasanan zorluktur. Bu durum ise diinyanin her yerinde farkh dilleri,
yasam bigimlerini, zevkleri, 6zglin anlayiglar1 geleneksel ve/veya yerel degerleri elimine
ederek tek tip yasam bigimi, tek tip kiiltlir ve tek tip tilketim bi¢imi yazilarak “uluslarin
kiiltiirel kimliklerine” zararl olmaktadir. Her {ilkenin kendisine 6zgii degerleri, tarihleri,
ckonomi anlayislari arasindaki farkliliklar bu sekilde ortadan kalkmaktadir. Ayrica
uluslararas1 markalarin rakipleri konumundaki yerli tiiketim maddeleri de bu durumdan
etkilenmektedir. Ayran igmenin gelenekselligin, kola ig¢menin modernligin bir
gdstergesi olarak kabul edilmesi bu uygulamalara en somut &rnekler olmaktadir. Coca
Cola uluslararas: bir marka olmanin kazandirdidi, sinirlar Gtesi genis hedef kitlesine,
farkli din ve kiiltlirden gelen tiim tiiketicilerine, A.B.D. Atlanta’da bulunan
merkezinden  stratejileri  dogrultusunda  global  reklam  kampanyalariyla
seslenebilmektedir. Gergeklestirdigi yerel uygulamalarin (ramazan ayi miisliimanlara
Ozel reklam kampanyasinda oldugu gibi ) yanisira, televizyon reklamlarinda ulagtig
uluslararas: kitle sayesinde bir¢ok yayimn organmda en ¢ok bilinen markalarin basinda

gosterilmektedir.

Reklameilik etkinliklerinin hemen hemen biitin iilkelerde son on yilda biiytik atilimlar

~
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ve gelismeler kaydettigi gozlenmektedir. Bu baglamda iilkemizde de Tiirkiye’ nin
ekonomik geligimine paralel olarak geligen / bliyliyen ¢ok sayidaki kurulusun reklam
yapma gereksinimi i¢inde oldugunu gOrmekteyiz. Bir zorunluluk olmasa bile,
giinlimiiziin tliketici ve pazar karsisinda en etkili pazarlama iletisimi &gesinin reklam
oldugu artik kabul edilmistir. Bunun en glizel kanit1 da reklam ajanslarin her yil

katlanarak artan ve bugiin trilyonlarla ifade edilen cirolaridir.”

Sosyo-ekonomik agidan reklamin etkileri incelendiginde globallesen diinya
ekonomisinde énemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir. Tiim bunlara bagli olarak da

sosyo-ekonomik etkilerine iligkin bazi ¢ikarsamalarda bulunulabilmektedir. Bunlar;

o Tiiketiciler agisindan bir rehber gdrevini {istlenmis olan reklam; gerek mevcut iriin ve markalar,
gerekse yeni mal ve markalara iliskin bilgiler aktarmak suretiyle, bireylerin zaman ve emekten

tasarruf etmelerini saglamaktadir.

e Rekabetin gelisimini destekleyen reklam; bir yandan markali liretimin kalite ve miktar bakimindan

tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda yonlendirilmesine destek olmaktadir.
o Uretim, dolayisiyla satiglart desteklemek suretiyle, birim basina maliyetin diismesine ve tabii ki ilgili
lirlin ve markalarin daha ucuza piyasaya arz edilmesi igin galigmaktadir,

® Yer, zaman, miilkiyet vb. degerleri tirlin ve markaya katmak suretiyle, yeni imajlar yaratmaktadir. 100

Reklamlarla tiiketime yonlendirilen tiiketim toplumu, varolan siyasal sistemle
desteklenmektedir. Bu sistem, demokrasidir. Demokrasinin en belirgin 6zglirliik¢ti
lnitesi, tiiketimdir. Demokrasinin bu 6zelligi devamli &ne c¢ikarilarak &viilmektedir.

Demokrasi sayesinde herkes diledigince tiiketme &zgiirliigiine sahiptir.

Refahin, ¢ok tiiketmekle 6zdeslestigi ileri kapitalist lilkelerde amag, mal ve hizmetleri

miimkiin oldugunca pazara gotiirebilmek ve tiiketimini saglamaktir. Bir insanin en

% Claude C. Hopkins, Reklameiltk Yagantim & Bilimsel Reklamcxhk, Yap: Kredi Yayimnlari, Cev.
Mustafa K. Gergeker, [stanbul, 1996, 5.157.

* A. Biilent Goksel, Dr. Fiisun Kocabas, Dr. Miige Elden, Pazarlama Iletisimi Acisindan Halkla
Iliskiler ve Reklam ,Yaymevi Yay, 1997, Istanbul, s. 172.

10 Belma Giineri, Reklam Arastirmalari, {zmir Reklamcilar Dernegi Yay., ,s. 4-5, 1998, Izmir.
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fazlasin tiiketebilmek igin herseyi yapmasinin normal oldugu bir toplumsal yapida
sinir, sadece diger insanlarin bu Ozgiirliiklerini kisitlamamaktir. Boyle bir toplumda

hersey, tiikketim boyutunda anlam kazanmaktadir.

Ileri kapitalist toplumun bireyi, her tiirli yaraticiliktan uzak, tiim toplumsal degerlere
yabancilagmis ve tek kuralin daha fazla tiketmek oldugu bir ortamda “temel hede':‘f
olarak tak diizeligi igsellestirmek ve benimsemek durumunda kalmaktadir”. Toplumun
tiketim toplumuna doOniistiiriilmesinde kitle iletigim araglart basat bir islev

gormektedir.'"

Cagdas kapitalizmde biyitk dlgekli {iretim {retim bigiminde hangi malin ne 6lgiide
liretilecegine karar vermede etkin gii¢ tilketici degil, bilyiik iretici 6rgiitlerdir. Uretici

kesim reklam aracini kullanarak tiiketicinin deger ve inanglarini etkileyebilmektedir.

Metin Inceoglu’nunda belirttigi gibi reklam dogrudan {iretimle iliskili bir olgudur. Bu
nedenle kapitalist gelisgme modelinde {iretimin agamalarina gore Ozcllikler

kazanmaktadir. Kapitalist gelisme {i¢ agamali bir siire¢ bi¢ciminde ger¢eklesmistir:

o Ilk asamada endiistri devrimi sonrasini karsilar, Bu evrenin temel dzelligi, pazara mal sunumunun kit

6

olmasidir. Bu nedenle tiim ¢abalar “Uretimi etkinlestirme” ve Yerimi arttirma” noktalarinda
odaklagmustir.

e ikinci asamada bu sorunlar dnemini yitirmis ve “ekonomik akilcilik” arayisi giindeme gelmistir.
Isletmelerin optimal boyutlara ulasma ¢abalar1 kendilerini mali sorunlarla yiizylize getirmistir. Bu
asamanin niteliksel Ogelerinden birisi de endiistriyel girigimlerin kar amaghi birlesme ve

biitiinlesmelerle piyasaya egemen olma istekleridir.
Bu her iki agama i¢in gegerli olan pazarlama anlayisi “geleneksel pazarlama” bigiminde nitelenmektedir.
o  Ukglincii asamada iiretimi dogrudan dogruya etkileyen temel 6zellik “pazar kithgidir”,
Uretimde her tiir rasyonel ydéntemin — &zellikle {iretim planlamasinin- etkin bigimde kullanildigi bu

evrede ana sorun mal ve hizmetler i¢in yeterli tliketici kitlesinin bulunabilmesidir. Artik temel sorun

{iretebilmek degil, tiketici bulabilmektir.'”
b

19! Metin Incedglu, Giidilleme Yontemleri, AUBYYO Yaynlar:: 4, Ankara, 1985, 5.136.
12 Metin inceogly, a.g.y., 5.120- 121,
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Emperyalizm, televizyonla girdigi evlerde 6ncelikle toplumun kiiltiiriinii gelistirmeyi,
modern toplum yapisina gére degistirmeyi hedeflemektedir. Kiiltiiri ve yasam tarzi
degisen toplumun zevkleri ve ihtiyaglart da bu ydnde farklilik gostermektedir.
Emperyalist toplumlarda televizyon reklamlarinda hedef ihtiyaglan arttirmaktir. Bu
sayéde gereksinim dig1  {iriinlerde, tilketicinin gbziinde yeni bir ihtiyaca

doniisebilmektedir.

Geligen teknoloji dogrultusunda artan iletisim olanaklari, gesitlenen medya yapisi ve
tabii ki ekonomik yapidaki hareketlilik nedeniyle giiniimiizde reklam calismalar
dikkate alindiinda, etkisinin sadece bilgi verme ve ikna etme ile siirlandiriimadig
goriilmektedir. Tiiketiciler tizerindeki etkisi ise, Levidge ve Steiner'in etki hiyerarsisi

modeli temel alinarak agiklanabilmektedir.

S6z konusu modele gore, marka imajinin tiiketici zihninde konumlandirilmas:
hedeflendiginde reklam; bireylerin markaya iligkin tutumlarinin belirlenerek bunlar
dogrultusunda da duygusal boyuta hitap etmesi suretiyle marka tercihlerini
yonlendirmeye ¢aligmaktadir. Bir diger deyisle reklamin kendinden beklenenleri yerine
getirebilmesi igin reklam igerigi ile Urlin, marka ve tiiketici &zelliklerinin galigmast,
hedef tiiketicinin kod agma sistemi ile reklamin kodlanma sisteminin esdegerde olmast,
reklamin hedef tiiketicinin Ozelliklerine uygun ortamlarda yayinlanmasi, hedef
pazardaki ve tiiketici yapisindaki degisimlerin daimi olarak izlenerek, reklamin ‘kimir.l

igin ve nasil yapilacaginin belirlenmesi gerekmektedir.
Buna gore, modern yorumu ile reklamun iistlendigi birinci rol; marka imaji yaratmak ve

desteklemek suretiyle, iiriin-marka-tiiketici-liretici arasindaki iletisim kurmak ve

dolayisiyla satislar1 desteklemektir.'%®

L

193 Marketing Tiirkiye, AVC Yayinlari, Istanbul, Nisan, 1994, 5.35.
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Cocuk Tiiketiciler ve Reklam

Reklamcilarin son zamanlarda hedef aldiklar1 Gnemli tliketici kitlesini ¢ocuklar
olusturmaktadirlar. Gegmiste anaerkil, ataerkil toplumlar aileyi yénlendiriken yapilan
aragtirmalara gore giinlimiiz aileleri ¢ogunlukla gocukerkil bir yapiya sahiptir. Cocuklar
ailede nerdeyse satin almay: ydnlendiren birinci birey konumuna gelmistir. Ingiltere’de
yapilan bir aragtirmaya gore, “bir g¢ocuk yilda yaklagtk 900 saat televizyon
seyretmektedir. Bu siire en az 10 bin reklam filmi icermektedir. Bir gocugun okulda
gecirdigi zaman ise yalmzca 700 saati bulmaktadir. 1997'de bir gocuk igin yil boyunca
yapilan aligveris 3000 sterlini (yaklagik 1.5 milyar lira) bulmaktadir.”'® Arastirma
Ingiliz toplumunu baz aliyor olsa da aym aragtirmanin Istanbul'da da ¢ok farkli

ctkmayacaktir.

Uzmanlar ¢ocuk aligverisinin Onemli kismunin televizyon reklamlari tarafindan
yonlendirildigi kanisindadirlar. Ciinkii televizyonun cocuklar tizerindeki etkisi kadar,
cocuklarin anne - babalari lizerindeki etkisi de son zamanlarda ¢ok biylimiistiir. Yani
satin almay1 gergeklestiren ebeveyn olsa da, arada gocuk faktdérii oldugu igin
reklamveren efer reklamiyla ¢ocugu ikna edebildiyse ebeveyni de satin almaya}
yonlendirebilmis olmaktadir. Bu durumun farkinda olan firmalar da gocuklara yonelik

reklamlara agirlik vermektedir.

Yetiskinleri bile etkilemeyi biling altina hitap etmeyi basaran reklam, ¢ocuklan yetisme
¢agida olumsuz yonde etkileyerek oyuna, miizige, harekete ayirma zamani calarak,
diiglinsel ve duygusal gelismeleri de etkilemektedir. Cocuklar, reklam araciligr ile
kendilerine verilenleri diisinmeden kabullenmekte, benimsemekte, elestiri ve- tartisma

kabiliyetinden yoksun yetigmektedirler.'®

104 http://www.nu?lﬁyet.com.tr/ekler/vitrin/ 1998.12.26/yazar/nazire.html. )
195 yahya Akytiz, Cocuklarimn Televizyon Reklamlarina Karsi Korunmasi, A.U. Egt. Fak. Dergisi, cilt
12, say1 1-4, 5.9-14.
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The Guardian gazetesinin haberine gore, “McDonalds g¢ocuklar igin hazirlanan
televizyon reklamlarina 21.6 milyon sterlin harcamugtir. Coca - Cola ise 10.1 nﬁlyoﬁ
sterlin harcamigtir. Diinyanin en taninmus ilk {i¢ markasi olan McDonalds, Coca Cola ve
Disney, ¢ocuklara yonelik reklamlariyla diinya ekonomisinde tiiketici olarak eskisine
gore ¢ok daha etkin bir konuma yiikselmislerdir. Her ti¢ markanin ortak &zellikleri
arasinda kolay ulasilabilir olmak, aile ve gocuk iizerine odaklagmak ve yine gocuklara

yonelik eglence kavramuyla 6zdeslesmek sayilmaktadir.”!%

Televizyon reklamlarinin 6zellikle gocuklar {izerinde etkinligini saptamaya yonelik
piyasa  aragtimalari  yogun  bigcimde  Amerike  Birlesik = Devletleri’nde

gerceklestirilmektedir.

Amerika Birlesik Devletleri ve NBC tarafindan yapilan bir aragtirmanin bulgularina

gore:

e  Cocuklar, televizyonda en gok reklam programlarma ilgi duymaktadir.

e Cocuklar, televizyon reklamlarini yalnizca izlemiyor, ayrica mesajlan  belleklerinde
tutabilmektedirler.

o Televizyonda reklami yapilan mal, gocuklar tarafindan taninmakla d akalmamakla ayni zamanda
istenilmektedir. On anneden dokuzu gocuklarinin televizyonda reklami yapilan iiriinleri alma istegi
ile karsilasmaktadir. Amerika Birlesik Devletleri’nde bu isteklerin yerine getirilme oram1 % 89°dur.
Cocuklar arasinda istem diizeyinin en yliksek oldugu yas grubu 5-8°dir.

e  Marka imaj1 gocuklar fizerinde etkili olmaktadir. Bes anneden {igli, gocuklarinin istegini

karsilamak iizere, kullandiklart markalardan baska marka satin almak durumunda kalmaktadirlar. '’

B - Imaj kavrami ve Satin alma iligkileri

Giiniimiizde tiiketicinin satin alacaklar: {irliniin kaliteli olmasinin ya da birtakim fiziksel
faydalar saglamasmin ya da ihtiya¢ karsilamasinin tercih edilmesi, satin alma eylemi

icin yeterli goriilmemektedir. Yeni donemde tiiketiciler, satin alma davranislarinin
>

196 2 g int.s.
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yoniinii, ilgili {irin ve markanin kendilerine prestij kazandiracagina veya sosyal
statiilerine uygun olduguna iligkin gériislerine gore belirlenmektedir. Tiiketiciler nerede
olduklarini degil, kendilerini nerede gordiiklerini 6nemsemektedirler. Kullandiklar
markalar ve markanin tamitildig reklamin kalitesi dahi tiiketicinin kendisini, tikettigi

markayla 6zdeslestirmesine neden olmaktadir.

Tiiketicinin inanma evresini bir diger deyisle begeni evresini heniiz tamamlamamis bir
alic1 i¢in, satin alma karari, nedenleri bilinmeden, otomatik olarak reklamin etkisi
altinda olusur. Alict bilingalt1 etkilenme duygusuna kapilir ya da bunun hi¢ farkinda

olmaz.'%®

Guniimiizdeki reklam ¢aligmalar: dikkate aldiginda, etkisinin sadece bilgi verme ve ikna
etme ile smirlandirilmadigy goriilmektedir. Reklamin etkinligini arttirmak icin espri ve
ilgi ¢ekicilik sik kullamlan yontemler olmaktadir. Reklam kampanyalariyla herzaman
tiikketicinin ilgisini ¢ekmeyi bagaran Garanti Bankasi, Mazhar Alanson’un oynadig1 ve
seslendirdigi “Elma Hesab1” televizyon reklamiyla izleyicinin ilgisini ¢ekmeye
calismigtir. Mazhar Alonson, elinde 1 kasa yesil elma olan manavin ¢irag: ile, birgok
¢aligsanin oldugu ofise giriyor ve personelin herbirine birer elma veriyor. Verilen elmalar

“Elma Hesab1”m simgelemektedir.'®

Marka ile tiiketicinin yasam tarzi arasindaki duygusal ve mantiksal bir bag kurularak,
satin alma siirecinin y6nlendirilmesine yardimci olan tutumlarin olugumunda ise, marka
hakkinda ne bildiginden ziyade ne diiglindiigii etkili olmaktadir. Dolayistyla, temel
degiskenlerin yapisal ozellikleri belirlendikten sonra, marka imajinin titketici zihninde
konumlandirilmas1 amaciyla yiiriitiilecek reklam kampanyalaninda belirli hususlarin

dikkate alinmasi gerekmektedir. Bunlar;

o  Uriin ve markay: rakiplerinden farkl: kilan temel 6zellik nedir?
o  Uriin ve marka ile teklif edilen fiziksel faydalar nelerdir?

¢  Uriin ve marka ile 6nerilen duygusal ve nihai faydalar nelerdir?

-
.2

197 Metin Inceoglu, a.gy., 5.149.
1% Metin Inceoglu, a.g.y., 5.149.
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¢ Mevcut sektdrde, lider konumunda olan rakiplerin marka imajlar1 ve stratejileri nelerdir?
*  Uriin ve markanin hedef tiiketicisinin ve tabii ki bu kitlenin ilgili @iriin ve markaya dair duygu,

diisiince, inang ve tutumlari nedir?
o  Hedefkitlenin giivenilir ve inanihr olarak algiladig bilgi ve referans kaynaklan kimlerdir?

e  Hedef tiiketicinin medya titketim aligkanliklar: ve s6z konusu medyanin yapisal 6zellikleri

nelerdir?'°

Popiiler imaj c¢aginin en Snemli belirleyicilerinden biri olarak kabul edilmekte olan
televizyon reklamlari, insanlara, bir tiikketim cenneti sunmaktadir. Satin alma giiciine
sahip olanlarin, tiim nimetlerinden yararlanabildigi bu cennette, tiiketim arttikga, imajlar
da gogalmaktadir. Uriin ve markalar tanitarak yaratici firma ve marka imaji sayesinde
tiketiciler tarafindan ailenin bir fiyesi gibi algilanmalarini saglayarak, iretici ile
arasinda bir diyalog kuran reklam, bir yandaﬁ ekonomik yapinin geligimini
yonlendirmekte, diger yandan da yerel kaynaklarin etkin kullanilmasina ve verimliligin

artirtlmasina destek olmaktadir,

Gilinlimiiziin isletmeleri, yasanmakta olan degisim siireci dogrultusunda, herhangi bir
olay, olgu veya objeye iliskin tepki verilirken dikkate alinan bilgi, inang ve tutum
duyumlarinin bir bileskesi olarak, marka imajinin konumlandirilmasina ayri bir zaman,

emek ve kaynak ayirmaktadir, '

1. Marka Imajinn Tiiketici Uzerindeki Etkisi

Marka imaji, Uriiniin kisili§i, duygulari ve zihinde olusan g¢agrigimlar gibi tiim
belirleyici unsurlan igerecek sekilde algilanmasidir. Imajla tiiketicinin elde ettigi
psikolojik doyum, somut {riinden ¢ok, {irlinlin kimligi olan markayla
baglantilandirilmasina dayanmaktadir. Burada tiiketici lriinii degil, markanin imajini

satin almaktadir.

£ : ;

19 Tiiketici Raporu, Say1 51, Y1l 6, Ihtisas Yaymcilik, Istanbul, 2002, 5.24.

1% Gijven Borta, Brand Management Workshop, Movenpick, Istanbul, 2/Nisan/1995, 5.7.

1! Robert Toubeau, Pazarlama Psikolojisi, Istanbul Reklam Yayinlar: 8, Istanbul, 1971, s.158.
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Marka bilgisi iki ana pargadan olugmaktadir: Markadan haberdar olma ve marka imajr.
Markadan haberdar olma tliketicinin hafizasinda markanin rakiplerle karsilatirmali
olarak aldig1 yerdir. Marka imaji ise markanin tiiketicinin hafizasinda hangi 6zeliklerle
yer aldigmi ve rakiplerinden nasil farklilastigini gostermektedir.''> Eger tiiketici
markadan yiiksek diizeyde haberdarsa ve bu haberdarlik saglam, pozitif ve farklilagmus
irlin — imaj Ozellikleri ile bﬁtﬁnlesmisse, o zaman ortada pozitif diiglinceler
yaratabilecek bir marka var demektir.Bununla birlikte markanin akilda kalinabilirligi de

bireyin satin almasin: etkilemektedir.Akilda kalinabilirligin anahtar: da reklamdir.

Son zamanlarda tartismalarin odak noktasini olusturan reklamin tiiketicilerin
davraniglarini nasil etkilemekte olduguna iligkin sorunun yanitlanmasina yonelik olarak
sayisiz ¢aligma yapilmis oldugu ve halen de yapilmaya devam edildigi goriilmektedir.
Buna bagli olarak da, gerek reklam veren gerekse reklam ajansi, herhangi bir kampanya
plant hazirlamaya baslamadan 6nce, marka kimligini belirlemeye, bunun dogrultusunda
da marka imajini konumlandirmaya yoOnelik arastirmalar gergeklestirilmektedir. Soz

konusu ¢aligmalarin temelini ise;

o  Hedef tiiketicimizin, s6z konusu iiriine istek ya da ihtiyag duymasim belirleyen faktorler nelerdir?

‘e Hedef tiiketicimiz, ilgili {irlin grubu sds konusu oldugunda, neden Ozellikle X markasini tercih
ederek, satin almaktadir? ¢

e  Tiiketicimizin, satin alma karari siirecini ybnlendirmekte olan diger belirleyici faktdrler ve bunlarin
etki giicli nedir?

e Ilgili markann rakiplerine kiyasla, zayif ya da gii¢lii oldugu yonleri nelerdir?

e Ilgili markanin tiiketicisi olmasi hedeflenen kitleler iginde hangi gruplar yer almaktadir? s

Marka imajmnin konumlandirilmas: amaciyla yiiriitiilen ¢aligmalarnn kilit noktasi, yine
"tiiketicinin kendisi, Ozellikle de zihni"dir. Dolayisiyla, bunun sonrasinda, hedef
tiiketicilere bir yagam tarzi sunmak suretiyle mi ulagilacag: (imaj reklamlar) yoksa,
{irlin ve markaya iligkin bilgilerin aktarilmastyla m1 (enformatik reklamlar) etkilenmeye

calisitacagi konusuna agiklik getirilmelidir.

b

12 y7yraf Gakar; a.g.y. s.86.
13 hitp://www.ryd.org.tr/html/makaleler/yazi, 28.11.2001.
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Tiiketici gerek irtinilin nitelikleri gerekse markaya iligkin bilgileri, basta reklam olmak
fizere gesitli enformasyon kaynaklarindan edinmektedir. S6z konusu enformasyonu,
kisisel deger ve inang sisteminde degerlendiren tiiketici, belirli tutumlar gelistirerek,
tercihini belirlemekte ve satin alma davranisinda bulunmaktadir. Tiiketim davranisi
sonrasinda ise, ya markaya iligkin tutumlar1 giiclenerek marka bagimlilig1 olugsmakta ya
da tutumlar negatif yonde gelismekte ve marka tercihinin yeniden belirlenmesi glihdeme
gelmektedir. Bununla birlikte tiiketiciler, gergek hayatta teorisyenlerin diisiindiigu kadar
rasyonel davranmadifindan reklam da ne birebir satiglar1 gelistirebilmekte, ne de
tutumlar1  yOnlendirmek  suretiyle, marka imajimm  tlketicilerin  zihninde
konumlandirabilmektedir. Dolayistyla reklam, hem bu isi basarabilecek niteliklere sahip
oldugundan, hem de fiyat ile maliyet arasindaki denge agisindan en uygun

fonksiyonlardan biri gibi algilandigindan tercih edilmektedir. '**

Reklamin en Onemli amaglarindan biri satiglar1 destekleyerek; varolan talebi
arttirmaktir. Ancak, reklam sadece ve tek bagina satislar artirma gliciine sahip degildir.
Bu baglamda, satislarda meydana gelen artiglarin, reklamin ikincil nitelikli etkisinin bir
sonucu olarak degerlendirilmesi gerekmektedir. Clinkii reklam c¢aligmalart ile kisa
vadede, tiiketiciler satin alma davraniginda bulunmaya ikna edilebilir; uzun vadede ise,
ilgili Grtin veya markanin; sahip oldugu dstiinliiklerin vurgulanmasi, imajin
desteklenmesi; ilgili tiriin veya markamn liderlik vasiflarinin 6n plana ¢ikartilmas: vb.
ozellikleri hem marka bagimlilifi yaratilabilmekte hem de yeni pazar olanaklan
sunmaktadir. Reklam, desteklenmedigi takdirde artan satis rakamlarinin kisa vadede

eski seviyesine diistiigii goriilecektir. Reklam kot bir {iriinil sadece bir kez satabilir.
2. Televizyon Reklami ve Satinalma Iliskisi

Her kurulusun amaci bir deger yaratmaktir, Ticari kimlik tasiyan kuruluslar igin bu

deger parasal-karsiliklarla Olglilmektedir. Bir firma kar ettigi oranda degerlidir. Kar =

I
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Satilan miktar X ( Fiyat - Maliyet ) olarak belirlenmektedir. Rekabet¢i piyasada ii¢
faktor 6nemlidir: Satilan Mal, Fiyat ve Maliyet.

Benzer teknolojileri kullanan firmalar i¢in maliyetleri ¢ok fazla disiirmek kolay
olmamaktadir. Hammadde, yakit, enerji, ulasim, kira, finans, emek vs. girdiler
cogunlukla rakip firmalarla aym fiyattan ahndlglndan, maliyetlerde en fazla % 3-5 puan
fark yaratilabilir. Ama diger iki faktdr, satilan mal ve fiyat rekabet eden firmalar

arasinda gok biiylik farklar olugturabilir.

Fiyat
“Mal” degeri

* marka primi ”

P Marka Imaji

Sekil 4: Algilanan Kalite'"

Fiyat, algilanan kalitenin miisteri gdzlindeki degeridir. “Algilanan kalite”yi iki faktor

etkilemektedir. Bunlar: ‘

1. Uriin Kalitesi
2. Markasi

Marka ile verilen giiven ve imaj, benzer iki {irlin arasinda fiyat: birka¢ misli hale
getirebilmektedir. Ornegin aym iiretim hattindan gikan Gucci marka bir {irlin, marka
tasimayan bir {irlinden 10 misli pahaliya satilabilmektedir. $ekil 4’de oldugu gibi

“marka primi” o markanin imaj1 ile dogru orantil: olmaktadir.

Genel olarak gahall mallar, ucuz mallara oranla daha ¢ok satilabilmektedir. Burada en

14 ¥im Ring, Reklam Diinyasimn Igyiizii, AD Yay. A.S., Boyut Mat., C: Sefika, Istanbul., 1996.
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6nemli belirleyici tiiketicinin satin alma giiclidiir. Bir iirtiniin fiyati algilanan kaliteye
kiyasla diisiikse, o {irlinlin satiglart artmaktadir;tersi gegerli oldugunda satislar
diismektedir. Rekabet¢i ortamda fiyatlar1 belirleyen algilanan kalitenin, imajin fiyata

oranmdir.

Satiglar: arttiran iki segenek vardir:
1. Fiyat1 diiglirmek

2. Algilanan Kaliteyi yitkseltmek, imaj1 giiglendirmek.''®

Fiyatin diismesiyle satiglar artabilmektedir, ancak kar marj1 diismektedir. Satig artis1 kar
marjini telafi edemezse kar kaybi olugur. Oysa Urline yonelik imaji arttirmak satig
artisina neden oldugu gibi {irinlin fiyatinin da artmasina neden olmakta buda kar
marjin arttirmaktadir. Ancak imaj olusturmaninda gider kapsamunda maliyetleri

olucaktir. En 6nemli maliyette reklamdir.

Reklam, satin alma davranigini, prestij, imaj, sayginlik, refah, kimlik olusturma vb.
eylemine doniistirmektedir. Gergek hayatta {irin ve markalar ya da firmalar hakkinda
¢ok fazla veya yeterli diizeyde bilgi birikimine sahip olmayan tiiketiciler icin reklam,
tercihleri belirleyici olmasinn yanisira, yasamlarini kolaylastirict bir rol oynamaktadir.
Tiiketici kafasinda yeni ihtiyaglar olusturmakta, lriinle karsilastiklari ilk firsatta

tliketiciyi satin alma eylemine yoneltmektedir.

Televizyonda reklam yalnizca reklam kusaklari ile simrlandirilmamustir.Izleyicinin
farkina varmadan algilayabildigi reklam yontemleri de uygulanmaktadir. Bunlardan
siklikla kullanilanlar;

1. Bilytk bir dikkatle seyredilen dizilerde sahne arkalarinda ya da oyuncularin

e

3 Gida Dergisi, Betiil Mardin, Boyut Yayinlari, Istanbul, Ekim 2001, s. 20.
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ellerinde reklami yapilan {iriinler yer alabilmektedir. Burada mesaj, "bu iiriinler
hayatmn iginde yer almaktadir, sevdiginiz bu oyuncular bu markay:

kullanmaktadir" olmaktadir.

2. Populer eglence programlarinda, komedi skeglerinde, miizik veya dans

gosterilerinde markalar teshir edilebilmektedir.

3. Aktor veya aktrisler, sporcular markalar: giinlilk hayatlarinda kullandiklarini
gOsteren davramiglar sergilerken, {riiniin logosunu tagiyan bazi objeleri
lizerlerinde tagiyarak reklamini televizyona tagimaktadirlar. ( sapka, araba,

saat...vb.)

4. Cizgi filmlerdeki karakterler iiriinii sembolize eden karakterlerin iliistire edilmis

hallerinden olusabilmektedir. ( Yoko, Pmnar Kido gibi)117

Marka imaji, somut bir yarar vaat etmenin 6tesinde, daha {ist diizeyde bir soyutlama
agamasi olarak degerlendirilmelidir. Sunulan somut yarardan g¢ok, bu yararin sagladig
gergek ya da hayali doyumla ilintili olan imaj, tiiketicinin elde ettigi psikolojik
doyumun, somut {iriniin Stesinde {irliniin kimligi olan markayla baglantilandiriimasidir.
Bu dogrultuda, tiiketici aslinda {riiniin kendisini degil, imajin satin almaktadir. Clinkii
marka imaji tiiketicinin yalnizca {riiniin niteliklerine yonelik izlenimleriyle sinirli
degildir. Ogilvy'in deyisiyle, iiriiniin pazardaki durumunu belifleyen, iiriinler arasindaki
onemsiz farkliliklar degil, markanin biitiinsel bir karakteristigi olan kisiligidir."'® Uriin
ve hizmetlerin giderek birbirlerine benzedikleri ve benzer faydalara odaklandiklar
giinlimiizlin rekabetgi yogun ortaminda markalar en degerli varliklar olarak kabul
gbérmekte ve marka kimligini yaratici bir dille anlatma gerekliligi ayrintili stratejik

calismalar: gerekli kilmaktadir.

Bunlarin yan: sira, reklam, ne kadar etkili olursa olsun, tliketicinin satin alma niyeti ve
giicli yoksa, ilgili tirlin ve marka, reklamdaki vaadleri igermiyorsa, hedef tiiketicilerin

irlin ve markaya iliskin tercihlerinin reklam aracilig1 ile belirlenmesi miimkiin degildir.

&2
ll6agy

''7 Gillian Dyer, a.g.y. 5.10.
U8 httpy ilef.ankara.edu.tr/reklameilik, 19.11.2001.
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Bir diger deyisle, herhangi bir tiiketici X yerine Y marka {iriinii tercih ederek satin

aldiginda reklam, sadece tiiketicilerin duygu ve diislincelerine hitap ederek mevcut

tutumlan giiclendirmek suretiyle, davranigin ger¢eklesmesine hiz kazandirmaktadir.

Herhangi bir televizyon reklami hazirlanirken ilk etapta tiiketicinin satin alma

glidiilerinden hangisine seslenilecegine karar verilmelidir. Satin alma giidileri su

sekilde siniflandirtlabilir:

a)

b)

c)

d)

Miigteri olma giidiileri: Bir tek kaynaktan alim yapmay: etkilemektedir. Burada en 6nemli
nokta alim yapilacak olan kaynagin giivenilir olmasi ve eski deneyimlerden tiiketicinin
olumlu izlenimler edinmis olmasidir, Ayrica mala bagli hizmetin zamaninda ve yeterli
diizeyde tatmin edilmesi de bu gilidiinlin kuvvetlenmesinde etkili rol oynamaktadir.
Miisteri olma giidiistine seslenen bir TV reklaminda mutlaka alim yapilacak kaynagin

kuvvetle vurgulanmas: gerekmaktedir.

Temel satin alma giidiileri: Belirli bir {irlin grubunu satin almaya yonelten giidiilerdir.
Tiiketicinin temel satin alma giidiilerine seslenen televizyon reklamlarinin, reklami yapilan
lirlinin tiiketiciye getirecegi faydalar1 anlatmak ve tiiketiciyi o iirlin grubuna ihtiyaci

olduguna ikna etmek gerekmektedir.

Se¢imli satin alma giidiileri: Belirli bir marka veya malin satin alinmasina etki eden
giidiilerdir. Boyle bir giidiiye seslenilmeye karar verildiginde, o marka veya lriiniin
benzerlerinden {istlin yonleri reklamda ortaya konmali veya tliketicinin takdir gorme,

taninma gibi ihtiyaglarint da bu marka veya {irtin ile tatmin edebilecegi vurgulanmalidr.

Rasyonel satin alma giidiileri: Tiketicinin birtakim objektif kriterlere bagl olarak satin
alma kararmni olusturmasinda etkili olan giidiilerdir. Orn: Tiiketici evine alacagi bir
otomatik ¢amagir makinesi i¢in uzun Omiirkiliik, servis, 6deme kolayligt gibi kriterler
aramaktadir. Boyle bir durumda reklamda tiiketicinin kafasinda soru isareti birakmayacak

sekilde reklam yapilan {iriin ya da hizmetin 6zellikleri agiklanmalidir.
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e) Duygusal gidiller: Bireysel kriterlerin rol oynadig1 giidiilerdir. Saygmlik, begenilme
arzusu gibi. Bu tip glidiilere seslenen bir reklamda o {irtin ile birlikte tiiketiciye bir yasam

bigimi, yani bir imaj sunulmaktadir.'*®

Giliniimiizde ise ¢ok sayida birbirine benzer {irlinlin yer aldifi piyasa kosullarinda
markasin1 tliketici zihninde konumlandirmak, akilda kalmasini saglayarak marka
bagimliligini yaratmak firmalarin ortak amaci olmaktadir. Buna 6rnek olarak Marlbora
Sigarasinin reklaminda kullanilan sert kovboy tiplemesi ile biitinlestirilmesi (sert erkek
imaj1), Beko'nun reklamlarinda yiiksek teknolojisini vurgulamay: amaglayarak
uzayhlar1 kullanmasi ve "Beko bir diinya markasidir" slogamiyla global bir marka
oldugunu vurgulamas: gosterilmektedir. Uriiniin imaj kazanmasi, farklilagmasi, tek
basina reklamla degil, urunun dlssal tasarimi, paketlenmesi ve perakende satig bigimi de
dahil olmak {izere daha genis kapsamli pazarlama siireglerinden gegmesiyle
saglanmaktadir. Yine de reklam bu zincirin can alici bir halkasini olusturmaktadir.
Uriine bir imaj kazandirma siirecini iiretimden baslayan ve daha sonra satis noktasma
yayilan bir siireg olarak diistiniirsek, reklamcilik aslinda tiiketiciye uzanan en ug¢ halkada

yer almaktadir.

)

"% Miige Pégim, TV Reklamlarinmn Ozellikleri ve Hatirlanma Uzerine Etkileri, Ege Universitesi
Sosyal Bil. Ens. Yiiksek Lisans Tezi, 1991,1zmir, 5.94 -95.



III. TELEVIZYON VE MARKA IMAJI

Marka imaj1 olusturmak ve gli¢lendirmek, pazarlanan bir iiriin i¢in uzun vadede kar
paymn arttirmakla esdegerdir. Markalagmak i¢in iirline yapilan yatinm (reklamlar,
pazarlama faaliyetleri...) tiiketiciler {izerinde bir goriis olusturacak ve bu goris o
{iriiniin daha sonraki satis faaliyetlerini olumlu yonde etkileyecektir. Uriine yapilan
marka imaj1 olugturma ya da gii¢clendirme ¢aligmalarinda bagvurulan yontemlerden biri
olan televizyon reklamlar1 pahali bir mecra olmasina karsi en etkili yontemlerden
biridir. Hedef kitle {izerinde marka imaji olusturmak i¢in, igeriginde duygular,
paylasimyi, siirprizi ve hatirlanmayi barindiran bir ¢ok psikolojik 8geyi vurgulayabilmek
gerekmektedir. Pazarlama iletisimindeki teknolojik gelismeler sayesinde, tim bu
Ogelerle televizyon reklamlarinda ¢ok etkin  ve akilda kalict reklamlar
yaratilabilmektedir. Artik reklamveren hedef kitleyi televizyon sayesinde kolaylikla

bulup sadece ona ulagabilmekte ve mesajini iletebilmektedir.

A. Reklam Araci olarak Televizyonun Giicii

Hizla artan iletisim olanaklar kargtsinda hedef kitleye en efkin sekilde ve dogru
kanaldan ulagmanin giiglesmesi ve maliyetlerin artmas: ve %una karsin tiliketicilerin
degisen ve artan iletisim talepleri, sirketlerin iletisim konusundaki arayislarini
hizlandirmig ve bu arayiglar sonucunda reklamcilar ve reklamverenler etkili iletisim

araglarini en uygun kosullarda kullanabilme yoluna gitmiglerdir.
David Ogilvy, televizyonun reklameciliktaki giiclinii su sdzlerle anlatmgtir:

“Gosterilerek satilmaya daha uygun olan triinler igin televizyon, simdiye kadar kesfedilmis en

giiclit reklam aracidir. — besin maddeleri, makyaj malzemeleri... gibi. Bunu kullanmadaki

basariniz hergeyden gok sizin inanilir gosteriler yapabilme zekaniza baghidir.” 120

120 David Ogilvy, Bir Reklameinin itiraflari, Afa Yay., Cev. Selim Yazgan, {stanbul, 1989,s.158.
83



Televizyon reklam diinyasinda etkili mecralar siralamasinda 6n sirada yer almaktadir.

Sahip oldugu avantajlar soyledir:'**

1. Hedef Kitleye Ulasma Olanagy: Televizyon, lrlinlin hedef kitlesine ulagmada
kullanilan en genis kitle ve ¢abukluk olanagi veren bir kitle iletigim aracidir. Dogru
hedef kitleye ulagabilmede reklami yapilacak iirline gore, televizyonda ayarlanabilir
kriterler vardir. Televizyon kanalinin izleyici sayisi, programlarin tiirli ve yaym
zamani, programa gore izleyicilerin profili, yasi, cinsiyeti, sosyo ekonomik
durumlarnt gibi bir g¢ok tliketici/izleyici detayr ayarlanabilmektedir. Cocuklara
yonelik bir irliniin reklamini, daha ¢ok hafta sonu, sabah kusagi g¢ocuk
programlarinin agirlikta oldugu bir saatte yayinlamak, ¢ocuklarin erken yattig: hafta
i¢i prime time aksam programlar iginde yayinlamaktan ¢ok daha etkili olacaktir.
Pinar Kido ¢ocuk iiriinlerinin reklaminin yer aldig: Subat 2000 ¢ocuk programlari
reklam kugag: yayinlari, Kido trlnleri genel satisin1 % 67 oraninda pozitif yonde
etkilemistir. ( AC Nielzen Net Haziran 2000 Raporu ) Ayrica Televizyonun okuf

yazar olmayan kitleye de ulagabilir olusu biiyiik bir avantajdir.

2. Mesaj Vermede Ustiinliik: Televizyon, ses ve goriintiiyii aym anda iletmektedir.
Bu nedenle diger reklam mecralarina oranla verdigi mesajlar daha kalic1 ve etkili
olmaktadir. Reklami verilecek lirlinle ilgili istenilen detay1 televizyon, hedef

kitlesine ulastirabilmektedir.

3. Mesajin Kalhicihifr : Televizyon reklamlari ile verilen mesajlar daha ¢ok
hatirlanmakta ve kalic1 olmaktadir. Yapilan arastirmalar izleyicilerin, yillar 6ncesine
ait basarili reklamlari, reklam miiziklerini, sloganlarini hatirlayabildiklerini
gostermektedir. Bir {irlinlin hatirlanabilirlii reklamin iyi hazirlanmasi, yaraticilig

ve yaymlanma periodunun siklig1 ile saglanabilmektedir.

4. Imaj Yaratma: Uriin hakkinda tilketici kafasinda olumlu bir diigiince, imaj
yaratabilmek, televizyon reklamlariyla daha kolay olmaktadir. Aynca televizyon

5

12! flhan UnliisReklam Kampanyasi, Eskisehir Anadolu Universitesi Agikdgretim Fakiiltesi Yayuulari,
NO: 127,s.69. )
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maliyeti yliksek bir reklam mecrasi oldugundan reklami yaymlanan {iriinii finanse
eden kurum igin “gii¢lii” imaj1 olusmaktadir.Reklam senaryosunda yaratilan hayali
diinya, reklamda oynayan giizel bir kadin ya da tnlii bir kigi, mutlu bir yasam,
tiiketici bilingaltinda, reklami yayinlanan {riinle ilgili hayale ulasan yol imajini

uyandirmaktadir.

Glinlimiizde televizyon reklamlari, rekabet yogunlastiginda, yeni bir irlin piyasaya
¢iktiginda, kriz ortamlarinda, {iriinlin arz ve talep dengesi saglamlastirmak istendiginde
siklikla bagvurulan, biitgeyle dogru orantili gerceklesen en hizli, engenis kitlelere
ulagabilen bir reklam mecrasidir. Ozellikle az gelismis yada gelismekte olan
toplumlarda televizyon reklamlar1 kitleler {izerinde glicini daha etkin
gésterebilmektediﬂer. Yalnizca reklamlar degil goriintili medya toplum iizerinde
sonderece etkindir. Bu nedenle televizyon sirketleri, devlet tarafindan denetim altinda

tutulmaktadir.,

1. Televizyon Reklamlarinin Alternatif Kitle Iletisim Araglarina Ustiinliigii

Reklama harcanan her 1 dolarin 29 cent’i televizyon ve radyo igin harcanmaktadir.
Televizyon birgok dzelligiyle, en etkili iletisgim araglarindan biri olarak gériilmesine
karsimn, reklam harcamalari siralamasinda sekil 5’de goriildigii gibi gazeteden sonra
ikinci sirada yer alarak, toplam reklam harcamalarinin %22’°lik kismini kapsamaktadir.
Gazete gelirlerinin bilyllk cogunlugunun yerel gazetelerden saflanmasina kargin,

televizyon reklam gelirleri daha gok ulusal kanallardan saglanmaktadir.'?

Televizyon reklamlan tekrarlanabilir 6zelligiyle, yiiksek etki saglamasinin yanisira,
genis bir izleyici kitlesine saniyelerle ulagabilmektedir. Reklam veren firma igin imaj ve
prestij kaynagidir. Ancak olduk¢a maliyetli olmasi, izleyiciyi énemli bir film, program
v.s. izlerken rahatsiz etmesi dezavantajlart olarak siralanmaktadir. Diger iletisim

araclarina nazgran daha az segicidir. Herhangibir: televizyon programini seyreden

A

2Boone & Kurtz, 2.g.y.,5.606.
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izleyici Kitlesi i¢in net bir demografik bir dagilim sdylenememektedir. Kimi zaman
reklam hedef kitlesi olmayan cok genis bir kitleye gereksiz yere ulagabilmektedir.
Ancak izleyici profili belirgin olan kablolu televizyon kanallariyla bu dezavantajli

durumda giderilmigtir.

KiA Kullanim Orani Avantajlar Dezavantajlari
Televizyon %22 Etkisi yiiksek Yiiksek fiyat
Yoruma agik Rahatsiz edici
Genis kitlelere ulagim Secicilik
Akilda kalicilik Zapping
Goze ve kulaga hitap
Esneklik
Prestij
Radyo %7 Diigiik ticret Bilgi i¢in yetersiz
Tagabilir aragtirma
Esneklik
Farkinda olmadan mesaj
verebilme
Gazete %26 Esneklik Kisa siireli reklam
Haberlesmede prestij Okuyucuda rahatsizlik
Yaygin Ulasim Oransal zayif

Okuyucunun baskiyi prodiiksiiyon
kontrol edebilme olanag1
Ulusal reklamcilikta
uyum

(zel teknikler

Mektup %18 Segicilik Birim maliyeti ytiksek
Genis Kitlelere Ulagim | Gonderim listesine bagli
Hiz kalma
Bigimlendirebilme Miisteri insiyatifi
olanag1 ,
Genis bilgi aktarma
Kigisellestirme

Dergi %S Segicilik Esneklik eksikligi
Uzun 6miirlit
| Bazi dergilerde prestij

Agikhava Reklameiligt | %1 Basit  sloganlar  ile {Halkin ilgisini ¢ekme
iletisim glicliigii

Tekrar edilebilme

Lokal  uygulamalarda
farklilik

Sekil 5. Reklamcilikta Medya Altenatifleri’

12 Boone & Kurtz, a.g.y., 5.607.
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2. Televizyon Reklamciliinda Son Yenilikler

Televizyon yaymcilifinda yasanan teknolojik degisimler, reklamcihg dogrudan
etkilemektedir. Kisa zaman Oncesinde uygulanmasma baglanan TiVo- ITV gibi
yenilikler reklamcilar diinyasinda basta A.B.D. olmak iizere birgok iilkede ilgi
uyandirmigtir. “TiVo” yu kisaca kisisel televizyon kanali olarak tamimlayabiliriz.'**
TiVo, Televizyon ve videonun karigimindan olusmus izleyici igin tasarlanmig bir
calismadir. Yiizlerce televizyon kanalinin yaymn yaptig: bir iilkede izleyiciler ayni anda
yaymlanan birgok sevdigi programi izleyemekten sikayetgi olmaktadir, Bir dénem
videonun ¢oziim buldugu bu sorun, ashinda videoya seyredilemeyen televizyon
programinin kaydedilmesi, daha sonraki uygun bir zamanda bu programin seyredilmesi
gibi bir zahmet gerektirdiginden kisa zamanda yeniden sorun haline doniigmiistiir.
Amerikalilar bu konuda televizyonun {istiine konulan, izleyicinin verdigi talimatlara
uygun yayin akisini hazirlayan bir cihaz icat etmislerdir. Bu sayede ylizlerce degisik
kanaldan izleyicinin segtii programlar istenilen yaym akigi sirasina gore
yayinlanabilmektedir. Ancak TiVo denilen bu sistemde istenilirse programlar reklamsiz
yaymlanabilmekte, bu durum reklamcilar diinyasinda bu konuyu reklamcilif1 tehdit
eden bir unsur olarak karsimiza ¢ikarmaktadir.
‘

TiVo yetkilileri, kisisel video sahiplerinin %50’den fazlasinin reklamlari izlemek
istemedigini bildirmektedir. Ocak 2001’den bu yana Amerika’da TiVo cihazini edinen
abone sayist 200.000. Rakamin yetersizligi reklamcilar: rahatlatan bir unsurken, evde

televizyonu bulunan 100 milyon aile, TiVo yetkililerini satiga yonelten bir pazar olarak

karsimiza g:lkmaktadlr.125

Televizyon ve televizyon reklamciliginda yasanan bir diger gelisme ise kablolu
yaymcilik alanindadir. ABD’de uygulanan bu yeni ¢aligmada kablo operatorii AT&T
Denver bolgesinde 30.000 hanede pilot uygulama baglatmistir. Bu proje ile reklamveren

reklamini istedigi demografik Ozelliklere sahip izleyiciye izlettirebilme 6zelligini

%

124 Muharrem Ayn, Marketing Tiirkiye, Ofset Yapimevi, Istanbul, 15 Eylil 2001, say1 8, 5.28.
2 a.8.y.
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kazanmaktadir. '**Ormegin Pepsi firmasi, genglerin bulundugu evde bagka, 30 yash
kadinlarin yasadig1 evde bagka ( drnegin, Diet Pepsi ) , cocuklu ailelerin evlerinde bagka

reklam filmlerini ayn: anda yayinlatabilmektedir.

Adrese teslim televizyon reklamciligi adi verilen bu yenilik, reklamcilarin yliziing

glildliren bir ¢aligma olarak gdsterilmektedir.

B. Televizyon ile Marka Imaji Yaratmak

Marka imaji, tliketicinin bir iriin ya da hizmete ya da markaya yonelik olarak
gelistirdigi ¢agrisim, duygu ve tutumlarin toplami olarak tanlmlgnab_ilmektedir. Reklam
sektoriinde marka stratejisinde en Onemli strateji Uriiniin rakipler karsisinda sahip
oldugu satis avantajin tiiketici yararina doniigtiirmektir. Basarinin anahtar1 tiiketiciye
bir yarar vaat edebilmekte yatmaktadir. Reklam yazarlari igin en zor olan, lriin
hakkinda ne sdyleyeceklerini, ne gibi yararlar vaat edeceklerini yaratici bir fikirle
tasarlamaktir. Reklamin bagarisit burada yatmaktadir. Bir {irlinlin pazardaki durumunu
belirleyen, lirlinler arasindaki énemli farkliliklar degil, markanin biitiin olan kisiligidir.
Bu kapsamda, markalar i¢in kesin tamimlanmuig bir kisilik yaratan {iretici sirketlerin,
pazarda en genis paya sahip olacaklarini s6ylemek miimkiindiir.

¢
Televizyon reklamlarinda ana ama¢ olarak bir marka bagimliligi olusturulmak
istenmektedir. Markanin ismi devamli tekrarlanilarak, zihinlere yerlesmesi
amaglanmaktadir. Bu diisiinceyle bazi sloganlara yer verilebilir. Bu sloganlar marka ile

anilacak kisilerce ekranda tekrarlanir.

Birgok tiiketici, tiryakisi markasina ¢ok bagli oldugunu sdylese de aslinda onu
digerlerinden ayirt edememektedir. Tiiketici kalitesi ya da lezzetinden daha ¢ok markay:
ve sahip oldugu imaj: satin almaktadir. Yani televizyon reklamlar1 imaj yaratmaktadir.

Reklam maliyetlerinin yiiksek olusu ve imaj olusturmak i¢in ¢ok fazla reklam yapmak
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gerektigi disiiniiliirse marka olmak i¢in ya da marka imaji yaratmak igin yiiksek

maliyetleri gbze almak gerekmektedir.

Televizyon reklamlarinda imaj yaratmak i¢in reklam siliresince gegen her gorlinti
onemlidir. Omnegin; ¢ocuguna yemek veren anne, siradan ev kadininin onunla
dzdeslesmesini engellemeyecek kadar glizel olmalidir. Evin dekorasyonu, sarigin mavi
gozlii cocuklar ve hatta bir-iki saniyelik pencereden goriinen bahge goriintisi,
gercekten daha giizel olan ideal diinyanin &zlemine yoneliktir. Bu ideal diinyanin

reklamui yapilan iiriine yansimas: amaglanmaktadir.

Reklam filmlerinde ¢ofu zaman sinemada liretilen ya da pembe dizilerde mitolojik
kahraman haline gelmis karakterler oynatilmaktadir. Reklam: izleyenler, hem bu
mitolojik kahramanmn kullandii Griinii kullanmak isteyecek, hem de onu satin
alabilecek kadar giicli oldugundan dolay1, markasina gliveni artacaktir. Bunun yaninda
ulagilmak istenen hedef kitleye benzer birinin, {irlinii sunmasmin da etkili olacag:
diisiiniilmektedir. Ornegin; deterjan reklamlarinda siradan goriinisli ama yine de
bakimli ev kadinlar1 oynatilmaktadir. Ayni zamanda yetkili bir agizin markaya onay
vermesi de reklami basariya ulastirmaktadir. Calgon reklamlarinda oldugu gibi ya da dis
macunu reklamlarinda dis doktorunun tavsiye etmesi gibi.
‘

Reklamlar, bir tirtin hakkinda tiiketiciye bilgi sunmaktan ¢ok vaad ve umut satmaktadir.
Ticari reklamlarin ¢ogunda, malin igerigine yonelik iddialar yoktur. Bunun yerine {irlinii
kullananlara ilgi yogunlagmaktadir. Bu yo6niiyle reklamlar akla degil, duygulara hitap
ederler. Televizyon reklamlart miizik sovuyla, gorsel sovlarla abartili duygusal fonlar

olusturarak imaj olusturmaya ya da gelistirmeye ¢aligmaktadur.

Televizyon sayesinde marka haline gelmis insanlarda vardir. Ming Tsai, restoran sahibi
olmasmin yamisira basarili televizyon programiyla markalagmis bir aggidir.Unlii
olmadan 6nce maharetlerini yalnizca restoranindaki miisterilerine gésterebilmektedir:
Daha fazla kitlelere kendisini tanitabilmek igin bir web sayfasi olusturmus, o sayfada
yemek tariflerini yaymlamustir. Ancak yine de istenilen genis kitleye ulagamamigtir.

Restoranina” gelen bir produktdr sayesinde kendisini daha genis kitlelere tanitma
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imkanin1 buldugu televizyon programi yapma firsatini yakalamustir. Kablolu
televizyonda yayinlanan “East Meets West” adli programi izleyici tarafindan ¢ok
begenilince ikinci programi Ming’s Quest yayinlanir. Her iki programda ABD’lerinde

halen daha 170 milyon evde seyredilmektedir.

Tsai, mutfak geregleri lizerinde yazan bir marka haline gelmistir. 2001 yilinda
yayinlanan 50.000 satan bir kitap yazmus, ikinci kitabinda kendisini marka haline

getiren televizyonun giiciinii anlatmaktadir.'?’

Bagarili reklamcilar ve reklam verenler satis yapmay: amagladiklari hedef kitlenin
gereksinimlerini iyi bilmektedirler. Bir makarna reklaminda, efer toplum refah
icindeyse sosyal giidiiye yonelerek "misafirlerinizin yiizlinii bu makarnayi pisirerek
giildlirin" denmektedir. Ancak seslenilen kitlenin refah diizeyi diisiikse fizyolojik

giidiiye yonelerek "bu makarna en doyurucudur” denmektedir.

Ozetle, marka imajinin tiiketici zihninde konumlandirilmasi amaciyla yiiritilecek
televizyon reklam kampanyalarinda, dikkate alinmasi gereken faktorleri su sekilde

siralayabiliriz;

e  Uriin zellikleri ve marka kimlii ile tilketici yarartnin biitiinlestirilmes¥ . ( dis macunu reklamlarinda

islenmekte olan agizda ferahlik ve daha beyaz disler temasi gibi )

e Belirlenen fiyat ile tiiketiciye sunulmakta olan iirtiniin kalitesi ve marka vaadi bir denge olmalidir;
tiiketici 6deyecegi bedel karsiliinda, duygusal ya da mantiksal agidan elde etmeyi umdugu faydaya
ulagabilmelidir. (Omegin; Vakko marka bir esarba ddenen bedel karsiliginda, tiiketicinin elde ettigi

psikolojik doyumun derecesinin de ayni sekilde yiiksek olmasi gibi. )

o Tiiketicilere, herhangi bir {irlin ve markay: tercih etmeleri halinde, zaman, emek ve paradan ne
diizeyde tasarruf edileceginin yansitilmasi. (Deterjan reklamlarinda oldugu gibi; fark: fiyati... ya da

ALO ile beyaz 6tesi gamagirlar gibi.)

>3

127 MM Sales & Marketting Management, Vnu Business Media, New York, Dec.2001, s. 33-34.
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»  Marka kimliginin yani sira tiiketicilerin inanilir ve giivenilir olarak dikkate aldiklan ya da bilingsiz
olarak kendilerini 6zdeslestirdikleri popiiler kisilerin veya referans kaynaklarinin dikkate alinmas.

(Tiirk Pediatri Kurumu'nun onayladigi tek marka ....... dur gibi... )

e  Herhangi bir iriiniin ilgili sektdrdeki rakiplerinden farkli oldufu noktalarin belirlenerek yansitilmas:.
(Omegin; gerekte bir sabun olan Dove ve Protex, iki ayri dzelligi 6n plana qikartmak suretiyle,
sektdrdeki rakiplerinden farkhilagmay: tercih etmistir. Dove, bir sabundur ayni1 zamanda, bir kozmetik

iiriintidiir. Protex, bir sabundur ayni zamanda, bir dezenfektandir )

o Kiiltiirel sembollerin 6n plana gikariimas: suretiyle tiiketicilerin zihinlerine girilmesi. (Ornegin;

Derby reklamlarinda kullanilmakta olan Ali Desidero tiplemesi)

e Rakiplerin imajlarini ve koniimlarint dikkate almak suretiyle, ya onlarin imajlarindan faydalanilmas:
ya da ilgili sekt6rdeki liderin imajinin disinda ve farkli bir yakléslmlé, mevcut imaja yeni niteliklerin
eklenmesi. Bu suretle, reklam kampanyasinin konusunu teskil eden t(irlin ve markamn adin
farklilastirmak (Voila krem sag boyas: gibi), liriinin igerigini degistirmek (Yeni formillii Omomatik
gibi), iiriiniin kullanim alanini gesitlendirmek (Hem ev temizliginde, hem de ¢amagirlardaki lekelerin
gikartilmasinda etkili ve giivenli bir @iriin: ACE) vb. stratejiler izlemek suretiyle, mevcut pazar

ortaminda, farkli bir konuma yerlestirilebilmektedir. '**

Bunun yani sira, reklamin yayimnlandig: ortamin 6zellikleri, reklam ¢aligmasinin frekansi
ve Olgiisii de ilgili markanm, tiiketici zihninde bir iz birakmasi agisindan &nemlidir
Ornegin; daimi olarak televizyon reklam: yapmakta olan bir firfna, tiiketiciler tarafindan
giiclii ve yikilmaz imajina sahip olurlar. Dolayistyla, ilgili firma tarafindan piyasaya arz
edilmekte olan {iriin ve markalar da, kalite garantisi, satig sonrasi hizmet kolayligi,
heryerde bulunabilme 6zelligi vb. nedenlerle tercih edilir. Aym zamanda, reklam
calismasinmn, boyutlar1 veya siiresi ile yaymn sikh@ da hatirlamayr ve tammlamay:

kolaylagtirict faktorler olarak dikkate alinir.

Tiirkiyede Televizyon ve Popiiler Kiiltiir Tigkisi

Az gelismis ya da gelismekte olan ilkelerde, televizyon oldugu kadar reklamlarda

gelismekte olan iilkelere nazaran gok daha biiyiik degisimlere yol agrmustir. Reklamlarin
b

>
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ekrana tasidig: biiyiilii yagam kitleleri etkilemekte bu da kitlelerin biit¢esi dogrultusunda
titkketimi arttirmaktadir. En azindan reklami yapilan {iriiniin birey {izerindeki imajim
kuvvetlendirmektedir. Birey ilk firsatta televizyonlardan tanidig1 bu iiriin{i satin almayé

yonelecektir.

Tiirkiyede televizyon yaymlari Tirkiye’nin sosyo ekonomik yénden bilyiik ¢apta
degisiklikler yasandig1 donemde baslamigtir. Kirsal kesimden biiylik kentlere goglerin
bagladigi donemde, kOyiinden gelen, kentte gecekondulara yerlesen halk kentlesme
siirecini yasayamadan televizyonla tanigmustir. Bu da kentteki kimlik arayislarin

televizyon kanaliyla belirlenmesine yol agmustir.

Gecekondulu niifus daha ¢ok kentin “saglik” ve “taksitli satig” ile ilgili kurumlariyla
ilgilenmigtir. Kente gelenler taksitle aligveris yapabilecekleri bir yer bulduklarinda ilk
aldiklan1 dayanikli tiiketim mali televizyon olmustur.'®® Onlar i¢in kentlileri tanimak

ancak televizyon sayesinde miimkiin olabilmistir.

Hepimiz tiiketim toplumunun birer ferdiyiz. Ihtiyaglar ve bu ihtiyaglar giindeme getiren
glinlimiiz reklamlari ise tiiketim toplumunun kontroliinii elinde tutmaktadur.
y

Sonug olarak marka imaji yaratmak, ben markayim demek 6ncelikle o markay: degerli
hale getirmekten gegmektedir. Reklam galigmalar: araciligyla tiiketici zihnine girilmesi,
hem satiglarin gelistirilmesine hem de ilgili firmanin tiiketici nezdinde olumlu
algilanmasina destek olmaktadir. Reklam kampanyasinin amaci, liriiniin 6zelliklerinin
yansitilmas: ya da marka imajinin konumlandirilmas: ise, yukaridaki faktorlerden bir ya
da birkacinin dikkate alinarak, reklam caliymasindaki gorsel ve isitsel bilesenler

araciligiyla bunlarin tiiketicilere yansitilmas: gerekmektedir.

Tiiketicinin markaya olan bakigi, tutumu ve markaya yonelik satin alma davranisi o
markanin deerini ortaya koyan en Onemli unsurlardir. Bir marka degerli ve giigli

)

129 Tansu Seny4pi, Neden Gecekondu TV’ye Mecbur, Tiirkiye Yazilari, Say1 45, s.4; Istanbul, Aralik
1980.
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olmay: diisiiniiyorsa, oncelikle tliketicisinin kalbine girmek zorundadir.Yogunlugu ve
degisiklikleriyle, tercih edilen markanin herzaman var oldugunu ve tiiketicisine hizmete

hazir oldugunu géstermelidir.'*®

~
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C. Televizyon Reklamlarmn Izleyici Uzerindeki Etkilerinin

Coziimlenmesi

Caligmamin bu boliimiinde televizyon reklamlarinin izleyici {izerindeki -etkilerini
Olcebilmek igin 1999 — 2000 doneminde 17 sorudan olugan bir anket diizenledim. Ank_et
calismama toplam 98 kisi katilmistir. 98 kisinin 10 kisisi 0 — 200 milyon TL gelir
diizeyinde, 46 kisisi 200 — 500 milyon TL gelir diizeyinde, 27 kisisi 500 milyon TL {stii
gelir dlizeyindedir; 48’1 kadin, 40 kisisi erkektir; 42°si evli, 46°s1 bekardir; Ortaokul
mezunu 24 kisi, lise mezunu 25 kisi, iniversite mezunu 32 kisi ve yiiksek lisans
mezunu 17 kisidir; 0 — 18 yas grubu 29 kisi; 18 — 35 yas grubu 34 kisi; 35 yas istli 34
kisidir.

Anket diizenlenen 98 kisi igerisinde yas, cinsiyet, 6grenim durumu veya ekonomik
durumu ne olursa olsun televizyonu olmayan veya televizyon seyretmeyen bir kisiye
rastlanmamistir. Bu sonug, televizyonun hayatimizda farkinda olmadan nekadar 6nemli
bir konuma geldiginin bir gostergesidir. Yaptigim anket caligmas: ile ilgili detayl

cikarimlara, sonug bdlimiinde deginilmistir.

Anket diizenlenen 98 kisinin ;

Gelir diizeyi

0- 200 milyon TL 25 kisi (15 Ogrenci gelirleri olmadig gerekcesiyle
bir isaretleme yapmamistir. Ancak 0 — 200 mliyon TL. kolonu iginde

degerlendirilmislerdir.)

200- 500 milyon TL 46 kisi
500 milyon TL distil 27 kisi
%

e
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Cinsiyet K 48 Evli 42

50 Bekar 46
Ogrenim Durumu Yas
0.okul 24 0-18 29
Lise 25 '18-35 35
Universite 32 35- iistii 34

Yiiksek Lisans ve iistii 17

Degerlendirme

Soru seceneklerinin yaninda yazili olan rakamlar segenekleri segen kisi adetlerini ve

toplama gore ylizdelerini gostermektedir.

1. Televizyon reklamlarini seviyor musunuz?

1 Evet ....... 38... %39
1 Hayrr ....... 8...%8 '
1 Bazen....... 42 ... %43

“Evet” ve “ bazen” cevaplarnt gbzOniine alindiginda televizyon reklamlan yaklagik
olarak % 82 oraninda izleyici tarafindan sevilmektedir. “Bazen” cevabi bu soruda %43
orani ile en ¢ok tercih edilen cevap olmustur. Son zamanlarda artan yaratici televizyon

reklamlari, reklamlara duyulan ilgiyi arttirmugtir.
2. Televizyon reklamlarimni izliyor musunuz ?
3 Evet ... 56 ... %57

1 Hayir «a...:2 ... %2
|| Arasrra.....;.40...%41



Televizyon reklamlarini izleyenlerin oram1 % 57, izlemeyenlerin oram % 2°dir. “Evet”
ve “ arasira” cevaplar1 gézoniine alidiginda televizyon reklamlar yaklagik olarak % 98
oraninda izlenmektedir. Televizyon reklamlarinin kalitesi ve yayinlandigi kusaklar,

yayinlandig: program araliklar1 bu orani etkilemektedir.

3. Televizyon reklamlarini izlemiyorsaniz, izlememe nedeniniz nedir?
3 Zaman kaybi olarak goriiyorum — ......... 0
1 Diger televizyon kanallarini izliyorum...... 2...%2

1 Sikihyorum Ll 0

Televizyon reklamlar basladiginda diger kanallara gegme orani % 2 dir. Zapping

denilen kanal degistirme, reklama ve yayinlandig1 programa gore gergeklesmektedir.

4. Televizyon reklamlarini hangi siklikta seyrediyorsunuz?

1 Televizyon reklamlarini herzaman seyrederim ................... 29 ... % 30
1 Televizyon reklamlar: bagladig: an kanal degistiriyorum........ 7T . %7
1 Araswraseyrediyorum i, 62 ... %63

Televizyon reklamlarmin herzaman seyredilme orami % 30°dur. Televizyon
reklamlarinin izlenme siklif, arasira ve herzaman segenekleri gbzoniine alinirsa
yaklagik olarak % 93’tlir. Bu oran izleyicilerin her televizyon seyrettiklerinde,
karsilarina ¢ikan televizyon reklamlarini genellikle kanal degistirmeden izlediklerini

gostermektedir.

5. Reklamini seyrettiginiz {iriin hakkinda bu sayede yeterli bilgi alabiliyor musunuz?

1 Evet .......... 19 ... %19

Televizyon refdamlarinin {iriin hakkinda yeterli bilgi aktarabilme oran: yaklagik olarak

. % 91 dir. Ufiin hakkinda bilgi verme reklamciligin temel amaglarindandir. Ancak bazi
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reklam verenler izleyiciyi sikma korkusuyla 25 — 30 sn. siirecek olan reklam

yayinlarinda yeterli bilgi aktaramamaktadirlar.

6. Televizyon reklami olan bir lirlin i¢in ne diigiiniirsliniiz?

3 Kaliteli ...39...%40 1 Ekonomik ....... 3 ...%3
C1 Yeni ....33...%34 ] Pahali............ 20 ...%20
1 Higbirsey... 1 ... %1 3 Kolay bulunur... 2 ...%2

Izleyici televizyon reklam olan bir iiriin igin % 40 oraninda “kaliteli”, % 34 oranmnda
“yeni bir {irlin”, % 20 oraninda “pahali” bir {iriin diislincesine kapilmaktadir. Yeni bir
iriiniin, piyasaya c¢iktifini duyurmanin en etkili yolu televizyon reklamlaridir. Bu
nedenle siklikla basvurulmaktadir. Izleyici televizyon reklamlarinin pahali bir kitle
iletisim arac1 oldugunu bildiginden reklami olan her iirlinii de bilingaltinda pahali olarak
yorumlayabilmektedir. Bunun bir sebebide pahanin tliriine kattig1 prestijdir. Tiiketicinin
zihnindeki genel diisiince “Televizyon reklami olan pahalidir, pahali olan kalitelidir”.
Dolayisiyla kaliteli iiriin diislincesi dogmaktadir. Eéer reklamda ekonomik Ggesi
ozellikle vurgulmamaktaysa, daha Onceden belirtildigi gibi reklami olan {irlin i¢in
ekomoniklikten ¢ok pahalilig1 ¢agrigtirmaktadir.

‘
7. Reklamindan etkilenerek su anda almak istediginiz bir {irlin var m1?
I Evet ... 4] ... % 42
1 Hayrr ....... 57 ... % 58

Televizyon reklamlarinin izleyici iizerinde satinalma diirtiisi uyandirmast orant %
42°dir. Geri kalan tiiketiciler reklamlardan etkilenmediklerini belirtmislerdir. Reklami
yaymnlanan firiin izleyicisine varligim, yeniligini, farkhiligimi bildirmistir. [htiyag

duyuldugunda, merak uyandirdi§inda satin alima yol agacaktr.

8. Yanitimiz evet ise bu {iriinleri belirtirmisiniz?

.......................................................

.......................................................
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Nokia cep telefonu ........ 18 ...%44
Siitag Ayran ... 11 ...%27
Ulker Rondo ... 7 ..%17

( Diger cevaplar gogunlukla birbirinden farklilik géstermektedir. )

9. Aymn lirlinden bir markay diger bir markaya tercih etmenize neden olan etkenler

nelerdir?
1 Arkadaglanimin kullanmast .............. 36 ... %37
1 Televizyon reklamlart  .............. 15 ... %15
1 Kendibegenilerim ...l 9 ... %9
L1 Algveris animdaki diigiincelerim........ 4 ... %4
1 Denemeamagh ... 34 ... %35

Izleyicilerin siirekli kullandiklarin bir {iriinii baska bir markayla degistirmelerine sebep
olan ana etkenler arkadaslari ( %37 ), denemek isteyisleri ( %35 ) ve televizyon
reklamlar1 ( %15 ) dir. Ancak izleyinin bagka bir {irlinli denemek isteyigine neden

olabilecek etkenlerden biri yine televizyon reklamlari olarak yorumlanmaktadir.

10. Ahgverigte nelere dikkat edersiniz? f

1 Tamnmig markali Griinleri tercih ederim  ........... 9...%9
C3d Ucuzolan lirlinleri alm ... 8... %8
1 Pahali {irliniin kaliteli olacagni diigliniir, onu alinm.. 4 ... %4
]  Denedigim {iriinii alirim e 36 ... %37
T Arkadagimin/komsumun 6nerdigi tGriind alinm  ..... 41 ...%42

Izleyici / tiiketici aligverislerinde %42’lik bir oranda gevrenin etkisi altinda kalmakta,
arkadaglarinin, komsularinin 6nerdigi triinlere yénelmektedir. Goriilityor ki gevre, satin
alimlarda Gnemli bir rol iistlenmektedir. Ozellikle kadinlarin satin alimlarda gevre
faktGriind on‘ fazla dikkate aldiklan ortaya ¢ikmistir. Bazi reklam verenler, bunu

=5 . . - 59
gozoniinde tutarak, senaryolarinda “komsusunun kullandigi, annesinin kullandig:...
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temalarini islemektedirler. Izlediginiz bir televizyon reklamini sonuna kadar takip

ediyor musunuz?

[ Evet .......... 39 ...%40
T Hayir ........... 13 ...%13
I Bazen ........... 46 ... %47

Televizyon reklamlarinin sonuna kadar takip edilme oram “evet” % 40, “hayir” % 13,
“ bazen” % 47’dir. “Evet” ve “bazen” secenekleri gz Oniine alindiginda takip edilme
orani yaklagik olarak %87’ dir. Televizyon reklaminin yeni olusu, yaratici, ilgi gekici

olugsu seyredilmesini ve sonuna kadar bagka bir kanal ge¢meden takip edilmesini

saglamaktadir.

11. Ideal bir televizyon reklami nasil olmalidir?

31 Marka imajini giiglendirici ............ 9 ... %9
1 Uriin hakkinda detayl bilgi verici...... 28 ... %29
1 Tiiketiciye yonelik faydalar anlatan... 51 ... %52
E Dogrudan satis arttirict ............ 8 ... %8
Diger 2 ... %2

Izleyiciye gore ideal bir televizyon reklam tiiketiciye yonelik faydalari anlatan ( %52 ),
{irlin hakkinda detayl bilgi veren ( %29 ), marka imajint giiclendiren ( % 9 ) nitelikte

olmalidir. Tiketici/ izleyici kendisi ig¢in faydali olabilecek bir iirlinii 6grenme

istegindedir.

12. Televizyon reklamlarinda mesaj kim tarafindan verilmelidir?

1  Tamnmus birkadmm ................. 4 ... %4
3 Tanmmnmugbirerkek ................ I ... %1

1 Swadanbiri = 17 ... %17

] Uzmanbiri ... 25 ...%26

Cd Digses™ e 0~

[ Mark kimligi ile biitiinlesen biri...51 ... %52
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Televizyon reklamlarinda mesaj {iriinlin marka kimligi ile biitiinlesen biri tarafindan
yada {iriinle ilgili uzman biri tarafindan verilmelidir. Reklam verenler reklamlarinda
rol alacak birini belirlerken Oncelikle reklamui yapilacak iiriinle, reklamda rol alacak
oyuncunun uyumlu olmasmi hedeflemektedirler. Bu izleyicinin de % 52 oram ile
tercihidir. % 26°lik bir oran ile izleyici, uzman bir kisiden mesaj almak istemektedir.

Doktor, miihendis, tesisatg1 bu konuda daha gok bagvuran meslek gruplaridur,

13. Cevreniz (aileniz, is arkadaslariniz, komsularimiz ) marka tercihlerinizde ne kadar
etkilidir?

7 Hig etkili degildir ~ ........ 2 ... %2
L1 Coketkilidir ... 53 ... %54
1 Bazen ... 43 ... %44

Marka tercihlerinde gevre “ ¢ok etkilidir” ve “ bazen” segenekleri gz oniine alindiginda
yaklagik olarak % 98 oraninda etkilidir. Bireylerin toplumda bir mevki sahibi
olmalarina yardimci olabilecek bazi basit pozisyonlamalar vardir. Renault Megane
sahibi olanlar, nokia cep telefonu olanlar, Lewis kot pantolonu olanlar gibi. Bu
markalari 6n plana gikaran, yaptiklan reklamlardir. Bir gruba ait olma diirtiisti, bireyleri

o grubun yaptiklarini, kullandiklarint uygulamaya yoneltmektedir.

14. Aklimiza ilk gelen televizyon reklamlarini siralayimniz.

..............................

..............................

Nokia cep telefonu .................... 59 ...%60
Mavi Jeans ( Cem Yilmaz)........... 25 ...%26
Is Bankas: ( kanncalar)............... 25 ...%26
Pinar Hindi ( Bir baba hindi )......... 21 ...%22
Stitag Ayran” s .20 .. %21
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Garanti Bankasi ( alo Garanti )....... 11 ...%]11
Ulker Rondo  ..cocvevvenrinnnns 8 ...%8
Yapi Kredi ( 6gretmen )............... 8 ...%8

15. Ik defa reklamlarda gordigiiniiz bir liriind satin alir misimz?
0 Hemen alirim..2 ...%?2 L Diisiinerek kiyaslayarak alirim...54...%55
1 Hayir almam...2 ...%2 L] Degerlendiririm ................... 40... %41

[k defa televizyon reklamlarinda gériilen bir iiriiniin izleyici tarafindan satin alinmama
orami % 2’dir. Geri kalan % 98’lik tiim degerler televizyon reklamlarinin izleyici

(13

lizerinde biraktifi olumlu diislinceledir. diislinerek, kiyaslayarak alirim” ve
“degerlendiririm” segenekleri, izleyiciyi ilirlinle karsilstifinda harekete gegirecek

onemli iki unsurdur.

16. Hakkinda olumsuz diisiind{igiiniiz iiriinlin reklamlarindaki olumlu yonii diislincenizi
degistirir mi?

31 Evet ....... 41 ...%42

1 Hayir ........ 57 ...%58

Hakkinda olumsuz digiiniilen bir {riiniin reklamlarda gosterilen olumlu ydnd,
izleyicinin fikrini % 58 oraminda degistirmemekte, %42 oraninda degistirmektedir.
Televizyon reklamlari da diger tim reklam alanlarinda oldufu gibi gergekleri
yansitmahidir. Tadinda bozulma goriilen bir yogurtta, “tadim yeniledik” mesaji, iyi
temizleyemeyen bir deterjanda “Simdi daha gli¢lii formiillii” mesaj1... lirliniin bir kez

daha denenmesini saglayacaktir. Yenilik bagaril ise tiiketici kullanimim siirdiirecektir.

Sonug olarak, televizyon reklamlarimin 98 kisiden olusan denek grup tarafindan
sevilme, izlenme, siklikla izlenme oran:i gibi veriler “Evet” ve “Bazen” segenekleri
toplam degerlendirildiginde oldukga yiiksektir. Izleyici televizyon reklamlariyla dirtin
hakkmci_a ye’z?rli bilgiyi aldigina inanmakta, “zapping” denilen kanal degistirme,

reklamlar i;lendiginde eskisi kadar yapilmamaktadir. Reklamlar iirliniin izleyici
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goziinde pahali olarak algilanmasmin yanisira iirlin igin yeni ve kaliteli imajim da
uyandirmaktadir. Yeni bir iiriintin reklamlarda gosterimi tiiketiciyi harekete gegirmekte,
en azindan kendilerinde merak olusturmaktadir. Izleyici / tiiketici kullandigi markanin
degisimini daha ¢ok merak ve arkadaslarinin 6nermesiyle gergeklestirmekte ancak
televizyon reklamlarindan da etkilenmektedir. Deneme amagli da olsa yeni bir markaya
yonelen tiiketicileri etkileyen de biiyiik olasilikla reklamlar olmaktadir. Tiketici,
aligveriglerinde ya ¢evresinin Onerdiklerini géz Oniinde bulundurmakta ya da daha

dnceden deneyip memnun kaldigi markayi kullanmaya devam etmektedir.

Izleyiciye gore ideal bir televizyon reklamu tiiketiciye ydnelik faydalan anlatan, iiriin
hakkinda detayli bilgi verici bir ozellik tagimali, mesajlar lrilinlin marka imajini
giiglendiren, marka kimligine uygun biri tarafindan ya da konunun uzman tarafindan

verilmelidir.

Televizyon reklamindan etkilenerek satin alinmak istenen tiriinlerin baginda Nokia cep
telefonu ve Siitag Ayran gelmektedir. Her iki reklamda o dénemde GRPsi ( Gross rating
point ) ¢ok olan, sik yinelenen reklamlardandir. Akilda kalan reklamlarin baginda da
yine Nokia cep telefonu gelmektedir. Cem Yilmaz'in oynadigi Mavi Jeans reklami, Cem
Yilmaz’in reklama kattign esprili yaklasim nedeniyle akflda kalan reklamlardan

olmustur.
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SONUC

Sonu¢ olarak elde ettigimiz bulgulara gore, televizyon reklamcilifn marka imaji
yaratmada etkin konumdadir. Reklamcilik MO. 3.000 lii yillardan bu yana hayatimizda
yazil, sdzli, isitsel ve gorsel bir sekilde yer almistir. Diinyada ilk televizyon reklamlar
1941°de yaymlanmig, iilkemizde de 1972’de televizyon yayinlarinin baglamasiyla
‘reklam diinyasinin kullandig: kitle iletisim araglarindan biri olmustur. O zamandan

bugiine modern hayatin vazgegilmez bir iletisim aracidir.

Reklamin genelde seyirciler tarafindan istenmeyen birgey oldufu sanilmaktadir. Bu
geleneksel kitle iletisim ortaminda dogru kabul edilebilir. Ancak pazar olmayinca
ekonomi de islemez hale gelecektir. Televizyonlarin islerligini siirdiirmesinin tek
kaynag1 olan reklamlar ne kadar devam ederse televizyon yayimnlar ve programlarda o
kadar devam edecektir. Ekonomi ¢arkinin doniisiine destek veren ¢ok Onemli bir
olusumdur reklamcilik. Bunun yamisira bugiiniin rekabetci toplumunda yaratici
reklamlar, mesajlarini izleyicilerine onlar1 sikmadan verebilmektedir. Ancak yaym~
periodu uzun ve tekrari gereginden fazla olan reklamlar “zapping” denilen kanéﬁ

degistirme iglemine neden olmaktadir.

Televizyon reklamlart hazirliginda senaryo ve kurgunun izl'eyiciler lizerinde biiylik
etkisi olmaktadir. Yaklasik 30 saniyelik bir siire¢ igine, Uriinle ilgili verilmesi istenen
tiim mesajlar1 anlatabilecek bir senaryo hazirlanmaktadir. Burda izleyiciyi gasirtmak,
hayranlik uyandirmak, satin alma diirtiilerini harekete gegirmek temel amaglardandir.
Bunun i¢in ajanslarda yaratici ekipler kurulmakta, farkli yeni reklamlarla izleyicinin
{iriine ilgisi ¢ekilmeye c¢aligilmaktadir. Ajanslarin trilyonluk cirolart gbz Oniine
alindiginda ¢ok pahali bir kitle iletisim araci olan televizyonun, reklamcilift da,
getirisine paralel pahali bir ¢alijmanin lriiniidiir. Reklami yayinlanan markanin
satiglarinda, reklamin yaymlandig: stire iginde yiiksek satis rakamlan yasanmaktadir.
Ancak onemli olan yaymnlanma sonrasi da bu satiglarin ayni trendde devam
edebilmesidir. Bu devamlilik, reklamin bagarisinin, {irliniin tiiketici lizerinde sagladig

% .
imajin en bilyiik gdstergesi olacaktir.
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Gilintimiiz toplumunda bireyler, markal: {iriinlere kars: sorgusuz bir giiven duymaktadir,
Yeni ¢ikan bir {iriiniin, toplum tarafindan kabul edilmis bir markanin adi é.ltmdz;l
¢iktiginda pazarda tutunmasi ¢ok daha kolay olmaktadir. Omegin Piar markas: adi
altinda ¢ikacak olan bir dondurma iiriinii, Pinar’in tiiketici kitlesi goziinde olusturdugu
saglik, giiven, lezzet imaji sayesinde pazarda kolaylikla yer edinecektir. Ancak yine de
dondurma pazarindaki rekabette basarili olmasini saglayacak reklam faaliyetleri icin

mutlaka biitce ayirmalidir.

Televizyon reklamlar1 ulastifi genis kitle ve mesajlart iletebilmedeki hizi sayesinde,
gorsel ve isitsel olmasinin avantajlarini da kullanarak reklamcilikta en etkili mecra
kabul edilmektedir. David Ogilvy’nin de dedigi gibi 6zellikle gorsel anlatimi dnemli
olan gida ve kozmetik gibi alanlarda pazarlama biitgelerinin agirlikli kalemini

televizyon reklamlar1 olusturmaktadir.

Televizyon reklamlarinda kullanilan mekanlar, oyuncular, jinglelar, renkler yaklagik 30
saniyelik bir siire igerisinde izleyiciyi bilyiilii bir diinyaya siiriiklemektedir. Izleyici
reklami yapilan marka ile biitiinlesen oyuncuyu kendisiyle, mekani yasadigi yerle,
fantastik 6geleri hayalleriyle dzdeslestirmektedir. Bu nedenle bilingaltinda o markay1
kullandiginda reklamin diinyasina sahip olacagini varsaymaktadir.
‘

Televizyon reklamlarinin marka imajina etkisini inceleyebilmek igin yaptigim anket
¢oziimlemesinde, yas, cinsiyet, meslek, 6grenim durumlari, ekomik diizeyleri farkli 98
kiginin goériigleri irdenmistir. Anket verilerine gére televizyon reklamlarinin seyredilme
orani ve siklif1 oldukea yiiksektir. Televizyon reklamlarinin iiriinle ilgili yeterli bilgiyi
aktarabildigini belirtmigler, televizyon reklami olan bir iiriinlin kaliteli, yeni ve pahali
bir imaji oldugunu diisiindiiklerini vurgulamuglardir. Denekler aligverislerini daha ¢ok
cevrelerinin etkisi altinda kalarak gerceklestirmektedir. Reklamindan etkilenerek su
anda satin almak istediginiz bir {riinii saymalan istendiginde ve akillarma ilk gelen
markalari saymalan istendiginde o donemde televizyonda en ¢ok gdsterilen markalan
saymiglardir. Burdan ¢ikan sonuca gore televizyon reklamlar markanin akilda
kalicihgmi saBlayan en etkili yoldur. Sayfa 52’de yé;r alan AC Nielsen Zet raporuna

gore Tirk tiiketicisinin aklna gelen 12 marka ' incelendiginde, bu markalarin
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sektorlerindeki imaji yiiksek en iyi markalar oldugu ve gergeklestirdikleri tiim
pazarlama faaliyetlerinin yanisira televizyon reklamlarinda sik sik  gdrdiigiimiiz
markalardan oldugu sonucuna varmaktayiz. Televizyon reklamlari marka imaj
yaratmada pahali olmasinin yanisira ulastii genis kitle, iz: ve gorsel iletisimdeki

biiyiilii diinyast sayesinde en etkili yoldur.
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OZET

Giinlimiizde artan rekabet, Kkitle iletisim araclarimin etkin bir pazarlama iletisimi arac
olarak kullanilmalarina neden olmaktadir. Orgiitler kitle iletisim araclari aracihiyla,
hedef kitlelerine cesitli amac¢ ve konuda bir¢ok sayida mesaj gonderebilmektedir. Kitle
iletisim araclar1 arasinda dnemli bir konuma sahip olan televizyon; reklam mesajiarin
yaymlanmasina yonelik en pahali mecra olmasina ragmen, ulastifi kitle ve gorsel-isitsel
bir ara¢ olmasi nedeniyle yogun olarak tercih edilmekte ve en etkili mecra olarak kabul

gormektedir.

Televizyon reklamciifinda, mesajlar tiiketicinin/izleyicinin ilgisini c¢ekebilecek
aksiyonlarla anlatmaya ¢alismaktadir. Bu nedenledir ki; reklamlarda kullamlan
renkler, miizikler, oyuncular, senaryo ve beraberinde iiriin sloganlari izleyice ulasma ve
harekete yonlendirme agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Reklamin, ana amaci iiriiﬁ
hakkinda hedef kitlesinde bilinirlik yaratma, tutum ve niyetleri degistirme ve nihéyet 6
iriiniin satilmasini saglamaktir. Bu nedenle televizyon reklamlarinin ikna giicii fazladir.
Televizyon reklamlary; goriintii ve sesi esanh olarak kullanarak izleyiciye ulasabiidigi

icin, izleyicide satin alma diirtiisii yaratabilmektedir.

Taninan ve tiiketici iizerinde giivenilir bir imaj yaratmis bir markanin kendini
geligtirebilmesinin, pazara yeni iiriin ya da hizmetler sunabilmesinin ve kabul
ettirebilmesinin daha kolay oldugu vurgulanmasi gereken bir gercektir. Marka; bir
iiriiniin avantajlar;, ambalaji ve satis sonrasi hizmetle temsil edilmektedir. Imaj ise,
degisik hedef gruplar1 bazinda markanin anlam ve degerini sembolize etmektedir.
Imajin siirekli olarak pekistirilmesi gerektigi gercegi, taninmis ve pazarda tutunmus
markalarin pazar arastirmalarinda marka imajlarimin gelisimlerine biiyiik 6nem
vermeleri sonucunu dogurmaktadir. Bu anlamiyla marka imaji olusturmémn ve
giiclendirmenin pazarlanan bir iiriin icin uzun vadede kir paymm arttirmakla esdeger
oldugunu séylemek miimkiindiir. Marka imajini olusturma asamasinda en genis Kitleye

en hizh sekilde ulasmanmin yolu televizyon reklamlarindan geg¢mektedir. Televizyon
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reklamcih@inda kullamilan ideal yasam tarzlari, izleyici idolii iinlii isimler, uzman

kisiler, renkler, sloganlar izleyiciyi tiiketici konumuna kolaylikla sokabilmektedir.



