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OZET

Tiiketiciye ulasmada en etkili yollardan birisi reklamdir. Ancak giliniimiizde
artan rekabet ile birlikte isletmeler tiiketicilere ulasmak i¢in daha etkili iletigsim
yollar1 arayisindadirlar. Mesaj yaratirken reklamcilarin hedefledikleri asil olgu;
tiketicinin  ilgisini ¢ekmesi, akilda kalici olmasi ve tiiketim davranigina
dontistirmektir. Cogu zaman reklam verenler; insanlarin ger¢ekten ihtiyag
duyduklart mesajlardan ¢ok, ihtiya¢ duymasalar bile potansiyel bir istek haline
gelmesini istedikleri kavramlari insanlarin zihinlerine yerlestirmeyi hedeflemislerdir.

Bunu saglayan yeni yollardan birisi ise bilingalt1 reklamdir.

Bilingalt1 reklamcilik, istenen olguyu tiiketici bilincine varmadan olusturmay1
amaglamaktadir. Kisiye mesaji dogrudan degil, cesitli kiiltiirel, toplumsal, cografik
ogeler kullanarak dolayli olarak iletilmesi amaglanir. Dikkat edildigi zaman
giinimiizde bilingaltt reklamcilik unsurlariin siklikla kullanildigr goriilmektedir.
Calismanin amaci bilingalti reklamciligin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisini
incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda 6ncelikle pazarlama iletisimi, reklam, satin alma
niyeti, bilingalt1 ve bilingalt1 reklamcilik ile ilgili literatlir taramas1 yapilmistir. Ayrica
duygunun reklam etkinligi analizinde degerinin artmasindan dolay1 duygusal 6lgekler
arastirtlmistir, sicak ve negatif duygu dlgegi bulunmustur. Bir kopyasinda giilen yiiz
gorseli gizlenen, bir kopyasinda kizgin yiiz gorseli gizlenen iki bilingalt1 reklam afisi
hazirlanmistir. Bilingalt1 reklam afisinin tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen
faktorlerinin belirlenmesine yonelik yiiz ylize anket ¢alismasi yapilmistir. Bilingalti
reklamciligi ve satin alma niyetini konu alan bu calisma 300 kisi iizerinde

uygulanmigtir.

Arastirmada, giilen yiiz gorselinin bulundugu reklam afisi i¢in ¢ikan sonugta;
yas ve egitim diizeyinin tiiketicilerin satin alma niyetine etki ettikleri gériilmiistiir.
Ayrica bilingalti reklam afisinde mesaj olarak verilmek istenen sicak duygularin,
tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Kizgin yiiz
gorselinin bulundugu reklam afisi i¢in ¢ikan sonugta; demografik unsurlarin hig

birinin tliketicilerin satin alma niyetine etkisi goriilmemistir. Bununla beraber,



bilingalt1 reklam afisinde mesaj olarak verilmek istenen negatif duygularin,
tiiketicilerin satin alma niyetine olumsuz yonde etki ettigi ortaya ¢ikmistir. Yapilmis
olan bu galisma ve sonuglarmin diger ¢alismalara yeni bakis agilar1 kazandirmasi ve

151k tutmasi umulmaktadir.



ABSTRACT

Advertising is the most effective method to reach the consumers. But
nowadays firms have been searching for more effective ways of communication due
to the recent raise in the competition between the companies. While creating a
message, advertisers mostly want it to get the customer’s attention, make it catchy
and a consumptive behaviour. However, advertisers have mostly intended to put the
things that they want them to be an object of desire into the people’s minds instead of
the messages that are needed by the people. For that reason one of the new method is

subliminal advertisement.

Subliminal advertising aims at creating this kind of fact unintentionally. It is
aimed to deliver a message by using various cultural, social and geographic elements
indirectly but not directly. It can be clearly seen that subliminal advertising elements
are used very often today. The aim of this study is to examine of subliminal
advetising on consumer’s intention to purchase. In accordance with this aim,
literature review is done initially about marketing communication, advertisement,
purchase intention, subconscious and subliminal advertising. Because of the rise of
emotion in the analysis of advertising effectiveness, affective scales is researched
also is found warm feelings and negative feelings. Two subliminal advertising’s
banners is prepared; in the one copy that is hidden a smiley face and in the other
copy that is hidden an angry face. This study which is about subliminal advertising
and purchase intention was conducted on 300 consumers. Face to face survey was

conducted to determine the influencing factors of consumers’s intention to purchase.

The result of the banner advertising that has a smiley face visual; purchase
intensions are changing due to age, education level. In addition, to be given warm
senses that in the subliminal advertising’s banner affects in a positive way on
consumer’s intention to purchase. The result of the banner advertising that has an
angry face visual; purchase intensions are not changing due to demographic

variables. The fact remains that to be given warm senses that in the subliminal



advertising’s banner affects in a nagative way on consumer’s intention to purchase.
With this study and its results are hope to give a new point of view and shed light on
other studies.
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GIRIS

Reklam, tiiketicileri mevcut veya piyasaya yeni siiriilen iirlinlerden haberdar
ederek ve Ozellikle de bunlarin nitelik ve yararlarina dair potansiyel kullanicilar
egiterek bu karlilig1 saglamaya caligmakta kullanilan bir aragtir. Reklamcilara bu
konuda biiyiik is diismektedir. Mesaj1 yaratirken hedefledikleri asil olgunun tiiketici
tarafindan ilgi gormesine, akilda kalmasma ve olguyu tiikketim davranisina
dontistiirmeye yonelik calismalar yapmalidirlar. Bilingalt1 reklamcilik bu noktada en
etkili reklam kanallarindan birisi olarak bu olguyu, tiiketicide bilingli bir sekilde
olmadan meydana getirmeyi hedeflemektedir. Soyle ki, gesitli psikolojik, kiiltiirel,
toplumsal, cografik ogeler kullanilarak bireye mesaji dogrudan degil dolayli olarak
iletilmesini saglamaktadir. Giinlimiizde reklamlara dikkat edildiginde, bilingalt:

reklamcilik unsurlarinin siklikla kullanildigi goriilmektedir.

Bilingaltindan gelen iggiidiilerin duygu ve diisiinceler lizerindeki etkisi
Freud’un arastirmalariyla kesinlige kavusmus, boylece ruhbilim, bilingaltindan gelen
icgiidiilerin duygu, diisiince ve dolayisiyla da davranislar iizerindeki etkisini kabul
etmistir. Ayrica, bu icgiidiilerin etkilerinin bazen aklin etkisinin 6tesine gegebilecegi
gercegi de bilim adamlar tarafindan kabul gormektedir. Buradan hareketle,
bireylerin bilingaltina, onlarin fark edemeyecekleri sekilde mesajlar yollayarak onlari
ikna etmeye calismak ve boylelikle satin alma davramslarini etkilemek bilingalti

reklamciligin en biiyiik islevlerinden birisi olmugtur.

Bilingalt1 reklamcilik denilince akla ilk olarak cinsellik gelmekte ve yapilan
literatiir taramasinda da genelde cinselligi islemis bilingalt1 reklamcilik
caligmalariyla karsilasilmaktadir. Calismada bilingalti reklamcilik literatiiriiniin, satin
alma niyeti ile duygular1 bir arada inceleyen arastirmalara olan ihtiyaci dikkate
alinarak, bilingalt1 reklamin tiiketicide uyardig1 duygularin satin alma niyetine etkisi

olup olmadig1 incelenmektedir.

“Pazarlama Iletisimi Kavrami” baslikl1 birinci bdliimde iletisim ve pazarlama

kavramlari, reklam kavrami ve reklamin tarihsel siireci, amaci, siniflandirilmasi,



ortamlar1 gibi temel konulara deginildikten sonra, reklam stratejilerinin olusturulmasi
ve reklam stratejilerinde psikoloji, duygu ve bilingaltinin yeri konular

aciklanmaktadir.

“Bir [letisim Arac1 Olarak Bilincalti Reklamcilik” baslikl ikinci boliimde ise
oncelikle bilingalt1 reklamcilik, tarihi ve gelisimi anlatilmakta, bilingalt1 mesajlar ve
teknikleri Dbilingaltt reklamin iletisim etkileri, sosyolojik agidan etkileri ele
alinmaktadir. Bilingalt1 reklamlar ile ilgili etik ve yasaklardan bahsedilmekte, yapilan

literatlr taramasi ile bolim son bulmaktadir.

Calismanin {gilinci boliimiinde konunun amacma uygun olacak sekilde
hazirlanan bilingalt1 reklam 6rnegi olarak afislerin gosterimi ile ardindan yapilan
anket calismasi ve sonuglari ele alinmaktir. Bilingalti reklamcilikta kullanilan
yontemler esas alinarak hazirlanan afislerde verilmek istenen mesajlarin tiiketicilerin
satin alma niyetine etkisi analiz edilmektedir. Son olarak da bu ¢alisma ile ilgili

yapilan degerlendirmeler yorumlanmakta, rapor halinde sunulmaktadir.



BIRINCI BOLUM
PAZARLAMA ILETiSiMi VE REKLAM
Tezin birinci boliimiinde, pazarlama ve iletisim kavramlarina, reklam ve
reklamin amaci, smiflandirilmasi, ortamlar1 gibi kavramlara yer verilerek, ardindan

reklam stratejileri ve psikoloji, duygu ve bilingaltinin reklam stratejilerinde yerlerine

deginilecektir.

1.1 PAZARLAMA ILETiSiMi KAVRAMI
Insanoglu sosyal bir varliktir ve hayat1 boyunca karsilikli ¢ikar ve ihtiyaglar
dogrultusunda iletisim kurmak zorundadir. Paralel bir mantikla pazarlama konusu ele
alindiginda, orgiitlerin ortak hedefler dogrultusunda varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in
pazarlama iletisimini Ortaya g¢ikardiklarini ve degisen kosullara goére bu iletisimi

gelistirmeye calistiklarini gérmekteyiz.

1.1.1 Tletisim Kavrami

Iletisim, toplumsal anlamda; toplumun temelini olusturan bir sistem, drgiitsel
ve yonetsel anlamda; isleyisin diizenini saglamaya yarayan bir arag, bireysel anlamda
bakildiginda; davraniglara yon veren ve onlari inceleyen teknik siirectir. Bir biitiin
olarak ele alindiginda iletisim, bir sinir sistemi gibi Orgiitin her yanimi sararak
oOrgiitiin birligini korumaya ¢alisan bir kavramdir (Giirgen, 1996: 33).

Iletisim basit anlamda gonderen/kaynak, mesaj/ileti ve alan/hedef kitle
seklinde ii¢ 6geye ayrilsa da giiniimiizde kanal ve geribildirim kavramlarinin da dahil
olmast ile birlikte bes 6nemli 6geden olusmaktadir. Iletisimden bahsedebilmek igin
mesaj veren taraf ile mesaji alan taraf s6z konusu olmalidir. Etkili iletisimden
bahsedebilmek i¢in ise verilen mesaj ile alinan mesaj ayni olmalidir. Saglikh
iletisimden bahsedebilmek i¢in iletisimin 6gelerini incelemek gerekmektedir.

Kaynak, tek bir kisi olabilecegi gibi kimi zaman ise bir gazete, bir ajans,
radyo ya da televizyon gibi reklam araglart ¢ikisli olabilmektedir. Tek bir kisiden
bahsedildiginde bireysel, radyo/televizyon gibi araclar s6z konusu oldugunda ise

kurumsal bir yapidan bahsedilmektedir (Oskay, 1992: 10). Etkili bir iletisimin varlig



icin dogru kaynagin belirlenmesi, hedefin kaynak hakkindaki goriisleri ve
algilamalar1 biiylik 6nem tagimaktadir.

Mesaj, belli bir amag i¢in hedefe ulastirilmak istenen semboller biitliniidiir.
Mesaj, kaynaktan hedefe; yazi, s6z ya da isaretlerle yollanabilmektedir. Mesaj, ne
kadar duyu organina ulasirsa mesaj, alicida o oranda etki birakir ve iletisim o oranda
etkili olur. Yani, duyu organlariin kullanilmas1 mesajin etkililigi agisindan 6nemli
bir faktordiir (Misirli, 2003: 2).

Kanal, kaynaktan hedefe yollanacak olan mesaj i¢in seg¢ilen yoldur. Bireysel
bazda iletisimde dogrudan iletisim sdz, mimik veya jestler ile saglanabilirken,
kurumsal bazda iletisim i¢in teknik araclara bagvurulmaktadir.

Hedef kitle, iletisimdeki iki 6zneden birisidir. Mesaj verilmek istenen kesim
hedef kitleyi olusturmaktadir. Mesaj1 yollayacak olan planlayicilar agisindan hedef
kitle; belirli oOzellikleri agisindan siiflandirilmis ve gelecek mesaji bekleyen
uyarilmaya hazir alicilar seklinde diisiinilmektedir (Oskay, 1992: 10).

Geri bildirim, hedef kitlenin almis oldugu mesajin cevabini kaynaga iletmesi
seklinde ifade edilmektedir. Hedef Kitle, almis oldugu mesajin igerigini kendince
algilayip yorumladiktan sonra kaynak konumuna geg¢mektedir. Ciinkii, verecegi
cevap mesajint yine kanal yardimiyla eski gondericiye yollamaktadir. Yasanan bu
stire¢ geri bildirimi olusturmaktadir (Eren, 2000: 339). Geri bildirim, iletisimin etkili
olup olmadigim1 Olgen, bir sorun varsa o sorunun nereden kaynaklandiginin
¢oziilmesine yarayan, mesaji gonderen ve alan arasinda bir bag, kilit konumunda bir

unsurdur.

1.1.2 Pazarlama fletisimi

[letisim kavrami hayatimizin merkezinde yer alan bir kavramdir, attigimiz her
adimda, agzimizdan ¢ikan her kelimede, yaptigimiz her jest mimik ve davranista
iletisimden s6z edebiliriz. Ancak iletisim basit bir sey degildir. Gergeklesecegi her
alan i¢in ayr1 ayr dikkat edilmesi gereken hususlar s6z konusu olmaktadir ki dogru
bir iletisimden s6z edebilelim. Bu ylizden pazarlama iletisimi kavramini ele
aldigimizda, pazarlama konusunda dikkat edilmesi gereken hususlar dogrultusunda

olusturulan bir iletisimin karsimiza ¢iktigin1 gérmekteyiz.



Pazarlama iletisimi, iirlin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan fark edilip satin
alinmasina ve giiniimiizde satis sonrasi tiikketici memnuniyetinin saglanmasina kadar
olan siireci kapsamaktadir. Promosyon alanindan daha genis bir alam1 kapsayan
pazarlama iletisimi ile {irtiniin tiiketiciler tarafindan fark edilmesi ve tiiketicilerin
satin alma kararlarin1 etkileyebilmek i¢in pazarlama yoneticilerinin yerine
getirdikleri tiim ikna edici eylemler seklinde nitelendirilmektedir (Bozkurt, 2004:16).
Kisaca pazarlama iletisimi, hedef tiiketicilerin tutum ve davranislarini istenen sekilde

yon vermeyi amaclamaktadir.



Sekil 1.1: Pazarlama Tletisim Siireci
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Pazarlama siirecinde yer alan wunsurlar pazarlamanin amacim ortaya
koymaktadir. Tiiketicileri tatmin etmek ve isletme amaglarina ulagmak iizere iirlin ve
hizmetlerin tiiketiciye akisin1 saglayan faaliyetlerin yerine getirilmesi seklinde
tanimlanan pazarlama karmasi (4P) da bu siiregle paralellik ve uyum gosteren bir
olgudur (Yikselen, 2003: 3-4). Karmay1 olusturan bu dort unsur; product/iiriin,
price/fiyat, place/yer, promotion/ tutundurma seklinde ifade edilmektedir. Her
unsurun birbirinden dnemli oldugu bu karma igerisinde giiniimiizde pazarlamanin
geldigi noktaya bakilacak oldugunda tutundurmanin Gneminin gitgide arttigin
gormekteyiz. Pazarlamada, tiretim anlayisindan iriin odakli anlayisa, sonrasinda
ge¢mis oldugu satis anlayisindan pazarlama anlayisina ve son olarak da sosyal

pazarlama anlayigina 6nem verilmistir.



Teknolojik ve sosyo-ckonomik gelismeler 1s1ginda deger bulan sosyal
pazarlama anlayisina gore isletme, tiiketici istek ve arzularini belirleyip onlara uygun
tatmin saglayacak triinleri, rakiplerinden 6nce ve daha etkin pazara sunmali, sunmus
olduklar1 {riin hakkinda bilgi sahibi olmalar1 i¢in pazarlama iletisiminin ve
tutundurma karmasmin kilit noktasi olan reklami etkili kullanmalidir. Reklam,
markalarin, kisilerin veya kurumlarin genis kitlelere ulasabilmesi agisindan
kullanmakta oldugu etkili bir iletisim aracidir. Herhangi bir marka, en basitinden
herhangi bir televizyon reklami ile ayni anda milyonlarla ifade edebilecegimiz

kitlelere ulasabilme olanag: yakalayabilmektedir.

1.1.3 Pazarlama lletisiminde Reklam

Pazarlama kavrami, reklami da kapsayan genis bir kavramdir. Reklam ise
pazarlama karmasinda tutundurma Ogesinde yer alan iletisim elemanlarindan
birisidir. Bu agidan baktigimizda da reklamin, tek basina pazarlama biitiiniinii temsil
etmesi miimkiin degildir. Pazarlama iletisiminde de ayn1 durum s6z konusu olmakta,
iletisimin tek yolu reklamdir seklinde diislince yapilart bulunmaktadir. Reklam,
pazarlama iletisimi i¢inde ele alinabilir ama her pazarlama ya da pazarlama iletisimi,
icinde reklam barindirmak zorundadir seklinde diisiinmek yanligtir. Reklamin
pazarlama kavrami ile bile bu kadar karistirillacak seviyede olmasinin sebebi ise
giiniimiizde bir¢ok yolla reklam sunabilme imkaninin olmasidir.

Glinlimiizde pazarlama iletisim araci olarak kullanimima en sik bagvurulan
ara¢ reklamdir. Bu sebeple reklamcilikta yeni yollar aranmakta, degisen sartlara gore
reklamcilikta yeni adimlar atilmaktadir. Cesitli reklam ortamlari ile verilmek istenen
mesaji en dogru yolla tiiketiciye ulastirmak i¢in stratejiler gelistirilmektedir. Ayrica
giintimiizde isletmeler, cogu zaman mal ve hizmetlerini satabilecegi yeni miisteriler
kazanmak icin degil, var olan miisterilerini korumak ve bu miisterilerin farklh
isletmelerin mal ve hizmetlerini satin almaya dogru yonelmesini engellemek i¢in de

reklam hizmeti satin almaktadirlar (Asici, 1984:211).

1.2 REKLAM KAVRAMI
Gegmisten giinlimiize kadar yapilmis olan pazarlama girisimleri ele

alindiginda birgok iletisim kanalindan yararlanildig1 goériilmektedir. Siiphesiz ki bu



iletisim kanallarinin basinda reklam gelmektedir. Pazarlama amaglarinin basarilmast
ve karsilagilan problemlerin ¢6zlimiinde 6nemli rol alan reklam, tiketimin ve
rekabetin had safhada oldugu giintimiizde, dogru kullanildig1 takdirde biiyiik getiriler
saglamakta, reklam verenleri rekabette {ist siralara yerlestirmektedir.

Reklam sozcligli Fransizca "reclame" soOzciiglinden tiiretilip Tiirkce’ye
yerlesmistir. Degisim ve gelisimin siirekli oldugu yasantimizda, sik¢a kullanilan,
onemli bir pazarlama ve iletisim araci olan reklam ve reklamcilik birgok kaynakta
farkli sekillerde tanimlanmaktadir (Tas ve Sahim, 1996:9). Marshall McLuhan’a gore
reklam 20. Yizyillin magara sanatidir (Richards ve Curran, 2002:63-77). Tiirk Dil
Kurumu tarafindan “bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle siirimiinii
saglamak icin denenen her tirlii yol” olarak tanimlanan reklam sozciigiine,
deneyimlere ve gecen zaman kosullarina gore yeni yeni anlamlar katilmig
bulunmaktadir. Bu ¢esitliligin sebebi de reklam ve reklamciligin birgok alanda,
bir¢ok kullanim seklinin olmasindan kaynaklanmaktadir (Elden, 2009:14).

Isletmeler agisindan diisiiniildiigiinde reklam; firmalari, sermayelerini getirisi
yiiksek ve verimli alanlarda kullanmaya iten ve uygun pazari bulabilme konusunda
yardimci olabilecek bir iletisim aracidir. Tiiketici agisindan diisiiniildiigiinde reklam;
kendi gereksinimlerini gidermeye yarayabilecek var olan binlerce iiriin arasindan
isini gorebilecek ve bu iriinlerin arasinda istedigi gibi se¢im yapmasina olanak
saglayabilecek bir aragtir. Ayni1 zamanda, tiiketicilere gesitli {iriin ve hizmetleri
tanitan, bu liriin ve hizmetleri nasil, nereden ve ne sekilde temin edilebilecegini
aciklayan, giinlimiiz yasam tarzinda zaman agisindan kullaniciya kolaylik
saglayabilecek bir sunumdur (Meral, 2006:394).

Etkili Tletisim Terimleri sozliigiine gore reklam; dnerilen davranis bigcimlerini
bireylerin kendiliginden benimsemeleri i¢in kitle iletisim araglarindan satin alinan
yer veya zaman kapsaminda ¢ogu kez yinelenen sunumlar seklinde agiklanmaktadir
(Gliz vd. 2002:289).

Reklam Terimleri ve Kavramlar1 Sozligii’nde yapilan tanima gore reklam;
bireyleri goniillii olarak bir davranista bulunmaya sevk etme, ikna etme, dikkatlerini
belli bir fikre, hizmete veya kurulusa yoneltmeye c¢alisma, onlarin konuya iliskin
tutum ve davraniglarini degistirip istenen tutum ve davranisi benimsetmeye calismak

icin hazirlanan; iletisim kanallarinda yer veya zaman satin almak suretiyle sunulan ya



da cesitli yollarla ¢cogaltilip dagitilan, belli bir bedel karsiliginda hazirlandig1 bilinen
ilandir (Giilsoy, 1999:9).

Reklam, bir isin, bir malin veya hizmetin satin alinarak genel yayin
araclarinda agiklanip genis kitlelere sunulmasidir (Unsal, 1994;12). Tanimdan da
anlasildig1 gibi reklamdaki ana unsurlar mal veya hizmetin tanitimi i¢in bir bedel
Odenmesi, tiiketiciye iletilmesi i¢in de yayin araglarinin kullanilmasi gerekmektedir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin (American Marketing Association - AMA)
1960’1 yillar zamaninda reklamcilikla ilgili yaptig1r tamim; fikirlerin, mallarin veya
hizmetlerin tanitimi i¢in belli bir bedel karsiliginda hazirlanan bireysellikten uzak
sunumlardir, seklindedir. 2000°1i yillara geldigimizde ise AMA’nin yapmis oldugu
reklamcilik taniminin biraz daha genisletilmis kapsamda oldugunu goérmekteyiz.
AMA’ya gore (https://www.ama.org):

Reklamcilik sirketlerin, kar amaci giitmeyen orgiitlerin, kamu kuruluslarinin
ve bireylerin, yer veya zaman satin alip ikna edici mesaj ve duyurularini kitle iletisim
araglarma yerlestirerek, belirli bir hedef pazari olusturan bireyleri ya da seyircileri,
iriinlere, hizmetlere, organizasyonlara veya diisiincelere dair bilgilendirmektir.

Reklamlarin hemen hepsinin insan kalbini ve beynini sarip orada hiikiim
stirmek, verilmek istenen mesaji anlatmak gibi iddiali bir 6zelligi bulunmaktadir.
Ciinkii reklamlarin igeriginde asil var olan sey egemenligi kendi elinde tutmak
isteyen is sahipleri, kurumlar ve onlarin toplumda yer etmesini istedikleri deger ve
goriisleri yer almaktadir. Reklamlar, toplumda s6z sahibi olmak isteyen bireyler i¢in
onemli olan degerleri de i¢ine alarak, sunuldugu kitleyi etkisi altina almaktadir
(Cereci, 2004;9).

En basit ve agik tanimi pazarlamanin babasi olarak goriilen Kotler (1996)
yapmustir; Reklam, herhangi bir iiriin, hizmet ya da fikirlerle ilgili, kitle iletisim
araclar1 vasitasiyla bir bedel ddenerek hazirlanan bireysellikten uzak, sponsoru belli
olan tanitim ve tutundurma g¢abalaridir (Akbulut ve Balkas, 2006:15).

Mike Destiny, reklamin sahip oldugu giicii anlatabilmek adina su séylemde
bulunmaktadir (Sullivan, 2002:33):

“Bir¢ok rakip bira markasi; tat, renk ve alkol agisindan yok denecek kadar az

bir fark tasimaktadirlar. Oyle ki, iki bardaktan sonra, bir uzman bile neredeyse
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aradaki farki sOyleyemez duruma gelmektedir. Yani tliketici sadece reklami

icmektedir ve reklam artik markadir.”

1.2.1 Reklamin Tarihi ve Gelisimi

Zaman igerisinde degismeyen tek sey degisimdir. Sadece canlilar agisindan
degil, hayatin i¢cinde var olan her sey i¢in siirekli bir degisim s6z konusu olmaktadir.
Degisen insan hayati reklamlarin, reklamciligin niteliginde de degisim yaratmaktadir.
Gegmisten giinlimiize reklam kavraminin i¢ini dolduran beklentiler, aliskanliklar,
cikarlar ya da ihtiyaglar da degisime ugramis ve hala ugramaktadirlar. Reklamin
tarihsel gelisimini diinyada ve Tiirkiye’de olmak iizere iki baslik ¢ercevesinde ele

almak gerekmektedir.

1.2.1.1 Reklamin Diinya’daki ve Tiirkiye’deki Gelisimi

Reklam kavrami, insanoglunun varliginin kaginilmaz sonucu olarak ortaya
cikmaktadir. Insanoglu hayatim1 idame ettirebilmek igin, iirettigi mal ve hizmetleri
diger insanlarin iirettikleri mal ve hizmetlerle degis tokus etme yoluna gitmiglerdir.
Uretilen iiriinlerin duyurulmasi ve tanitilmasi, satis siirecinin sonuca varabilmesi i¢in
yapilan ¢alismalar reklam kavramini ortaya c¢ikarmistir. Clinki {iretilen iirliin veya
hizmet ne kadar kaliteli olursa olsun, ulagmasi istenen hedef kitleye tirlinlerin varlig
ve islevleri dogru ve etkili bicimde aktarilamadiktan sonra s6z konusu cabalar
yetersiz kalacaktir. Giin gectikce reklamin 6nemine olan farkindaliklar1 artan insanlar
konuya dair ¢alismalara 6zen ve dnem gostermislerdir (Kara, 2012:4).

Diinya’da Reklam Tarihgesi

Reklamin diinya tarihindeki gelisimine bakildiginda, giinlimiize kadar
varligim koruyan eski Babil, Misir, Yunan ve Roma kalintilarinda bazi reklam
araglarina rastlandigi goriilmektedir. Eski Misir'da sahibinin elinden kurtulan bir esiri
bulup getirene 6diil vaadinde bulunan papirtis, esirlerin fiyat ve 6zellikleri kazinmig
duvarlar, Yunan ve Roma sehirlerinde meydan ve kose baslarindaki taslar iizerinde
cesitli mallarin, sirklerin, gladyator yarigmalarinin ilanlart eski zaman kalma reklam
caligmalarinin 6rneklerindendir (Tasyiirek, 2010:9).

Ger¢ek anlamda reklamin ilk Orneklerine Ortagag Avrupa’sinda

rastlanmaktadir. O donemlerde okuryazar orani yok denecek kadar az oldugu icin
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saticilar, yiiksek sesle bagirarak iriinlerine dikkat c¢ekmeye calismiglardir.
Gutenberg’in matbaay1 icat etmesiyle, reklamcilikta ¢igir agilmis ve giinliimiiz
reklamciliginin yazili, ¢izimsel, resmedilmis bir duyuru tiirii olan afisler, tanitim
yazilar1 vb. bigimler ile temelleri atilmistir (Camdereli, 1999:234). Matbaanin
icadindan yaklasik 30 yil sonra 1480 yilinda William Caxton’in rahipler ig¢in
hazirladig1 “The Pyes of Salisbury Use” adli kitabin ilan1 i¢in ilk duvar afisi kiliseye
asilmig, bu donemden sonra reklam sektoriinde ajanslarin agilmasiyla sistemli
calismalar baslamistir (Tas ve Sahim, 1996:10).

17. yiizyilla bakildiginda, Fransa’da yayin amacli dergi ve diger yayinlar
¢ikarilmaya baglanmis ve yayinlanan dergilerde yer alan ilanlarin birgogunun kisisel
reklamlar oldugu anlasilmistir. Daha 6nceki donemlerde {iriin ve hizmet hususunda
kisa siireli ilgi ¢ekmeye calisan, iirlin ¢esitliligi ve {irlin fiyati hakkinda bilgi veren
reklamlarin yerini, uzun siireli etkili olmay1 hedefleyen mesajlar iceren reklamlarin
aldig1 goriilmektedir (Karagor, 2007:8). Ingiltere’de ilk reklam ajansmin 1786 yilinda
kuruldugu bilinmektedir. ABD’de yayin hayatina baglayan Boston News Letter’de
yer alan emlakeilikla ilgili bir ilan iilkede yayimlanan ilk reklam olarak kayitlarda
yer almaktadir (Akbulut ve Balkas, 2006:20-21).

Sanayi devrimi ile birlikte {iretimde makinelerin kullanilmaya baglanmasi
sayesinde firmalarin liretim kapasiteleri artmaya baslamis, seri liretim sonucu ayni
kalitede mal {iretebilme siirecine gegilmistir. Dolayisiyla o donemde, tiiketicilerin bir
mali satin alabilmek i¢in 6dedikleri paranin, yine ayn1 mal i¢in katlandiklar1 tiretim
maliyetinden daha az oldugu goriilmektedir. Devaminda kirsaldan kentlere gbclerin
yogunlasmasi, gelecekteki pazarlamanin ve reklam c¢abalarinin yogunlasacagi
pazarlarin gostergesi niteligindedir (Arens, 2012:29-30).

Sanayi devrimi siirecinde pazarin kontroliiniin gittik¢e zorlagmasi, tiiketici ile
iretici arasinda iletisim kopukluguna sebep olmus, aradaki kopuklugu gidermek
adina yapilan reklam calismalarinin 6nemi anlasilmaya baglanmigtir. Ancak bu
donem, reklamlarin ¢ogunun iirlinlin satiga ¢iktigini duyurmaya yonelik hazirlandig
ve reklam yapma zorunlulugunun da sadece yerel perakendecilerde ve posta yoluyla
siparis ileten bliylik firmalara ait oldugu bir donemdir. 1839'da fotografin bulunmasi
ile beraber, reklamlarin gorsel ikna giiciinde biiyiik 6l¢iide artis gergeklesmistir ve

18401 yillardan itibaren de {tireticilerin dergi reklamlarim1 kullanmaya basladiklar



12

goriilmektedir. 1907°de ilk radyo yayiniyla birlikte radyo da, reklamcilik konusunda
onemli bir mecra olarak kullanilmaya baslanmistir. Oyle ki, 1928 yilinda ABD’de
yayin yapan radyolar reklamdan 10,5 milyon dolarlik bir kazan¢ saglamislardir
(Unsal, 1994:40).

1929 Buhrani reklam sektoriinii de etkilemis, reklama yapilan harcamalar
azalmis, tiiketicilerin de reklamlara negatif tepki gOstermesi sonucunda reklam
sektoriinde olumsuz siirece girilmistir. Ikinci Diinya Savasi’nin sonrasinda 1940-
1950'lere gelindiginde ise reklamcilik yiikselen bir ivmeyle gelismeye baslamistir.
Bu gelismede, 6zellikle 19401 yillarda hem gorsel hem de isitsel bir ara¢ olarak
reklam diinyasinin hizmetine giren televizyonun etkisi biiyiik olmustur (Avsar ve
Elden, 2004:13). Ilk Televizyon reklami ise 1941'de New York' da WNBT adli
televizyon kanalinda tiiketicilerle bulusmustur. Ekrana BULOVA markasina ait bir
saat goriintiisii verilmis ve spiker gorlintiiniin lizerine hazirlanmis olan reklam
metnini okumustur. ilk renkli televizyon reklami ise 1969 tarihinde yayinlanan
"Kuslarin Go6zii" marka bezelyenin tanitildigi 30 saniyelik kisa bir filmdir (Bigake,
1998:113).

1970°1i yillara gelindiginde ise Jack Trout ve Al Ries adli arastirmacilar
reklamcilik ve marka alanina damga vuran konumlandirma stratejisini ilk kez
giindeme getiren kisilerdir. Markalarin rekabet ortaminda one ¢ikabilmesi igin
tiiketicilerin zihninde etkili bir konuma sahip olmalar1 gerektigi savindan yola
cikarak uygulanan bu strateji ile birlikte tiiketicilerin algilarina yonelik
konumlandirma ¢aligsmalari yapilmaya baslanmistir (Elden, 2009:151).

1980 yillart sonrasinda ise reklam ilklerinin belirlendigi bir donem baslamas,
1990’lardan itibaren tiiketicilerin 6n plana ¢ikti§1, miisteri odakli calismalarin
yapildigi, teknolojinin de reklamcilig1 destekledigi bir doneme girilmistir (Becerikli,
2013:34). 1990°dan sonraki donemde ise reklamcilik mesleklesme siirecine girmis ve
komisyon alarak c¢aligmakta olan reklam ajanslari, zaman icerisinde tiim reklamcilik
hizmetlerini biinyelerine katarak varliklarini siirdiirme yoluna girmistir. Giiniimiizde
reklam ajanslari, pazar faaliyetlerinin analizi, blitgeleme, amag¢ planlamasi, mesaj
yaratma, ara¢ se¢imi ve sonuglarmi degerlendirme gibi icerigi genis detayh
calismalar yaparak daha i1yi hizmet sunma c¢abasinda bulunmaktadirlar (Akbulut ve

Balkas, 2006:24).
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Tablo 1.1: Diinya’da Reklamin Gelisimi

Donem

M.O. 3000 | Kagak kole i¢in som altin sikke vaad eden yazili reklam

M.O. 500 | Napoli’de bulunan Pompei antik kentinde, politik ve ticari duvar
yazitlari

M.S. 1 Yunan binalarinda ilk biiyiik harf yazilar

1472 Londra kilisesi kapilarina ¢ivilenmis Ingilizce ilk basili reklam

1650 Calian atlarin bulunmasi i¢in 6diil vaad eden ilk gazete reklami

1704 Amerika’daki ilk reklamin Boston Newsletter’de basilmasi

1729 Ben Frankin’in reklamda ilk beyaz alan resim uygulamasini kullanmasi

1841 Volney B.Palmer’in Amerika’da ilk reklam ajansini kurmasi

1844 Ik dergi reklamlari

1876 “Komisyon Karsilig1 Reklam” s6zlesmesinin ilk kez uygulanmasi

1879 Reklam i¢in ilk defa pazar aragtirmasi gerceklestirilmesi

1888 Printers’ Ink adindaki reklam profesyonelleri i¢in hazirlanan ilk yayin

1900-1969

1900 Reklamin dikkat ¢ekiciligi ve ikna kabiliyeti iizerine psikolojik
caligmalar

1900 Northwestern Universitesi’nin reklamcilig1 disiplin olarak kabul etmesi

1905 Ik ulusal reklam plani

1911 Amerikan Reklam Federasyonu - reklamcilikta diirtistliik kodlar
calismasi

1920ler Sinema yildizlarinin reklamlarda yer almasi ve dergilerde renkli baski

1922 Finansman ihtiyacin1 karsilamay1 basaran ilk radyo reklami

1924 Sponsor destegine sahip ilk radyo yayim

1930 Advertising Age (Reklamcilik Cag1) dergisinin kurulmasi

1938 Alameti Farika Yasasi ile marka isimleri ve sloganlar giivence altina
alindi

1946 Amerika’da halka acik yaym yapan 12 TV istasyonunun varlig

1950 TV’de ilk kez politik reklamlarin kullanilmasi

1970-2000

1971 Amerikan ordusunun goniillii askerligi tesvik etmek icin reklam
baglatmasi

1972 Petrol kitlig1 sebebiyle talebi azaltmak i¢in reklamda ‘pazarlamama’
donemi

1990lar Pazarlamacilarin harcamalarin satis promosyonuna kaydirmalari
sonucu bilyiik ajanslarin batis1 veya birlesmeye gitmek zorunda
kalmalari

1994 Reklam profesyonellerinin yeni stratejisi - biitiinlesik pazarlama
iletisimleri

2000 400 milyon kullanici ile internet hizli gelisen yeni reklam mecrasidir.

Kaynak: Arens, F. William, 2012, Contemporary Advertising, 14th Edition,
McGraw-Hill, Florida. s.31
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Tiirkiye’de Reklam Tarihgesi

Tiirkiye’de reklamimn tarihi gelisimi incelendigi zaman, Oncelikle ilkel
reklamcilik diye adlandirilan tellallarin, ¢igirtkanlarin ve tezgahtarlarin baglattigi
duyuru yonteminden bahsetmek gerekmektedir. Sesli reklamcilik devri diye
nitelendirebilecegimiz bu siiregte Tirk esprisi ve zekadsinin eseri sayilabilecek
degisik sloganlar Oyle bir yer etmis ki glinlimiizde de varligin1 siirdiirmektedir. Buna
ornek olarak ‘bal kutusu’ olarak adlandirilan kavunu vermek yanlis olmayacaktir.

Ulkemizde reklamciligin Istanbul’da David Samanon tarafindan Balkan
Savasindan Once baslatildigi bilinmektedir. O donemde firmalardan alinan reklamlar,
bir altin lira karsiliginda yaklasik bir ay siireyle devamli yayinlanirdi. 1880 yilina
gelinceye kadar gazetelerin baski sayisinin ¢ok diisiik olmasit nedeniyle reklam
sektoriinde de ¢ok fazla ilerleme olamamustir (Kara, 2012:7). Tiirkiye baglaminda
reklamciligin, iilkenin i¢inde bulundugu ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasal
yapilarin bir izdliisimii olarak farkli tarihsel siireclerden gectigi bilinmektedir.
Osmanli'da Ceride-1 Havadis gazetesi 1840 tarihinde "ilanciliga" basladigina dair
gazetede bir agiklama yaymlamustir (Kologlu,1999:32). Ulkemizde, medya gelistikce
reklamcilik sektorii de gelismistir. Ik basmn reklami 1864 yilinda Terciiman-1 Ahval
gazetesinde bir ilan seklinde goriilmektedir (Ertike, 2010:32).

Her ne kadar reklamin baglangici Batili iilkelerle benzer sekilde olsa da
tilkemizde reklamin gelisim siireci Bati’dan farkli bir sekilde ilerlemistir. Matbaanin
tilkemize gec¢ ulagmasi, yazili kiiltiir iriinlerinin basilip cogaltilmasini ve bu
triinlerin genis kitlelere iletilmesini geciktirmis, bu nedenle de ililkemizde, basili
reklam ortamlariin kullanimina baslanmasi daha uzun bir slirede gergeklesmistir.
1880°de reklam sektoriinde onemli bir adim atilmis, Rafael Cervati’nin fikri ile
hayata gecirilen Osmanli Ticaret ve Sanayi Rehberi, lilkede ve Avrupa’da yeni bir
girisimin Onclisii olmustur. Fotograf kullanim orneklerinin ilk kez gorildiigi bu
donemde, hedef kitleyi iknaya yonelik Avrupali tanik gosterilmesinin disinda yerli
taniklara bagvurulmasi da reklam sektoriiniin ilerlemesinde biiyiik rol oynamistir
(Elden, 2009:153-155).

1908 Mesrutiyetin ilan1 ile basin 6zgiirliigii gelmis, yayinlanan gazete, dergi
sayisi ile birlikte okuyucu oraninda da artis olmus ve bu siire¢ gercek anlamda

ilanciligin baglangici olarak kabul edilmistir. Ancak patlak veren Balkan ve 1. Diinya
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Savasi ekonomik hayati ve ilancilifi sekteye ugratmig, kotii gidisat cumhuriyetin
ilanina kadar devam etmistir. Cumbhuriyet’in ilanindan sonra tekrar gelismeye
baslayan reklamcilik, Harf devriminin etkisiyle bir siireligine daha duraklama
siirecinden gegtiyse de sonraki donemde gozlenen gelisim siireci ile biiylik ilerleme
kaydetmistir. 1928 yilinda 50 bine ulasamayan baski sayilari, 1936’da 150 bine,
1950’11 yillarda ise 500 bine ulagsmay1 basarmistir
(http://www.turkiyereklamyayin.com).

1957-1961 arast Tiirkiye’de reklam agisindan karanlik yillar olarak
adlandirilmaktadir. 1957 yilinda gazete ve dergilere reklam verme hakki sadece
Resmi [lanlar Sirketi’ne verilmistir. Ancak 1961 yilinda kurum araciligiyla
yayinlanabilir sart1 Basin ilan Kurumuna verilmis, ilan ve reklamlarin tiimii serbest
birakilarak karanlik yillar geride birakilmistir (Unsal, 1994:49). 1964’te TRT nin
kurulmasi ile radyo reklamcilig1 hayata ge¢mis, 1972°de yine TRT nin televizyonda
ticari reklamlar1 gosterime sunmasiyla Tiirk Reklamciliinda yiikselise gegilmistir
(Karpat, 1999:43).

60’11 yillarin sonu 70’lerin basinda reklam ajanslar1 dikkat c¢ekmeye
baslamistir. 80°’li yillarda batidaki ajanslar birlesme yoluna giderken, iilkemizde
islevsellik gosteren ajanslar kisisellesmeyi tercih etmislerdir. Ayrica 80’li yillarda,
ozellikle biiyiik sehirlerde acik hava reklamlarinin uygulandigi da bilinmektedir
(Cayiroglu, 2010:147).

1980’11 yillar reklam c¢alismalart agisindan doniim noktas1 olarak
goriilmektedir. Ciinkii 24 Ocak 1980 ekonomik kararlar1 sonucunda Tiirkiye nin
ekonomisi disa agilmig, halk tiiketime yonlendirilmistir. Uygulanan serbest pazar
ekonomisinin sonucunda i¢ pazardaki rekabette artis olmus, zamanin parasiyla 55
milyonluk pazar, ¢okuluslu yabanci firmalara agik hale gelmistir. Reklama bakis
acis1 degismis, modernlige katilimin 6nemli bir parcgasi olarak goriilmeye baslanmis
ve artan tiiketim olgusuyla birlikte reklam sektdrii canlanmustir (Ozsoy, 2006:30).

1980 sonras1 Tiirkiye’nin eksenine girdigi kiiresellesme politikalari, reklami
ekonomik yapilanmanin vazgeg¢ilmez bir unsuru haline getirmistir. 1993 yilinda
Tiirkiye’de reklam pazari o zamanin para birimiyle yaklasik 4,4 trilyon TL dir. 90’1ar
ve sonrasinda 2000’11 yillarda reklamcilik ¢ok daha 6zenle yapilmaya baslamistir

(Tek, 1999:723). Dijital teknolojinin gelismesine paralel olarak giiniimiizde
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reklamcilik yeni bir iletisim araci olan ve giinden giine gelisen internet sayesinde ¢ok
daha aktif hale gelmistir. Bu kapsamda internet sayesinde bir reklam mesaji
diinyanin her tarafina aym1 anda ve biiyiik bir hizla hedef kitlelerle
bulusturulabilmektedir (Tayfur, 2008:11).

Giliniimiizde yeniliklere acik ve internet denilen biiyiik bir aktoriin de yer
aldig1 reklam sektoriinde artan bir ivme gozlenmektedir. Bunun sebebi reklam ve
pazarlamanin insan hayatinda yasanan degisim ve gelisimle paralellik gostermesi ve
sosyo-kiiltiirel ve ekonomik dalgalanmalar karsisinda tepkisiz kalmayip ihtiyag ve
zevkler  dogrultusunda  degisen  kosullara ayak uydurma cabasindan

kaynaklanmaktadir.

1.2.2 Reklam Amaci

‘Nicin reklam yapilmaktadir?” ge¢misten giiniimiize cevabi siirekli arastirilan
bir sorudur. Reklam verenler paralarinin bosa m1 gittigini, reklam tiretenler yaptiklar
reklamin etkisinin ne dl¢iide oldugunu, tiiketiciler ise yapilan reklamin amacinin ne
oldugunu merak etmektedirler. Reklamin amaglart su sekilde siralanmaktadir
(Ozkundakgi, 2010:65): Uriin hakkinda bilgi vermek, hedef kitlenin {iriiniin farkinda
olmasini saglamak, reklami yapilan iiriinde deneme istegi uyandirmak, iiriiniin hedef
kitleye uygunlugunu gostermek, iiriinde yapilan degisiklikleri gostermek ve marka
imaj1 olusturmak.

Reklamin amagclarini ele alirken sadece satislar1 artirmak seklinde genelleme
yapmak dogru degildir. Buna gore reklamin amagclari; ekonomik, psikolojik, satis,
iletisim amaclari olarak da ele almak gerekmektedir:

Reklamin ekonomik amaci:

Stiphesiz ki reklam amaglarinin en basinda ekonomik faktorler yer almaktadir.
Ciinkii insanoglunun ihtiyaglar1 sinirs1z ve siireklidir. Ihtiyaglar tiiketimi dogurmakta,
tilketim rekabet ortamini dogurmakta, rekabet ortami igerisinde de firmalar tercih
edilebilirliklerini artirmak i¢in reklam c¢alismalarina agirlik vermektedir. Reklam,
ekonomik amacini iriinlerin satis1 veya hizmetlerin tiiketilmesi, kullanilmasi ve
faydalanmaya baslanilmasiyla gerceklesmektedir. Reklam ekonomik agidan sadece
ireticiye degil, ayn sekilde tiiketiciye de hizmet etmeyi amaglamaktadir.

Reklamin psikolojik amaci:
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Psikoloji, 6grenme, algilama, tutum ve davranig, bilingalti ve biling iisti,
motivasyon, hatirlama, kisilik gibi reklamcilar1 da ¢ok yakindan ilgilendiren
basliklar1 igermektedir. Siradan bir reklamin tasariminda bile kullanilacak imgelerin,
renklerin, yazi sekillerinin ve bunlarin yaptiklart ¢agrisimlarin, istenilen etkiyi
verebilmesi i¢gin psikolojinin ¢ok iyi irdelenmis olmasi gerekmektedir. Reklamlar
vasitasiyla kisiler tlizerinde iiriin ya da hizmete iliskin gerceklesen tutum
degisikliginin olumlu olabilmesi ic¢in gereksinimleri belirlemek ¢ikis noktasi
olmalidir. Gereksinimler belirleyebilmek ic¢in de kisiyi davranisa yonelten diirtiiler
baz alinmalidir. S6z konusu gereksinimlere en uygun ¢éziimii barindiran reklamlarin
etkili sonuglar yaratmasi kagmilmazdir. Kisinin psikolojik doyuma ulagmasi, iiriinii
yapilan reklam i¢in en onemli kistas olmalidir. Ciinkii bilingalti, giidiilerin bilimsel
analizi, tiiketicinin diisiinme siirecleri ve satin alma kararlarin1 bi¢cimlendirme
konusunda yapilan c¢alismalar dogru reklam1 yaratmada yardimei olacaktir (Zaltman,
2008:29).

Reklamin satis amaci:

Satis amaci, hedef kitlenin reklam1 yapilan iiriin ya da hizmete yonelik alg1 ve
tutumlarinda degisiklik yaratarak, tiiketicilerin satin alma davranisinda bulunmalarin
saglamayr amagclamaktadir. Reklamin iki tiirli satis amaci bulunmaktadir.
Kararlastirilan davranig ile reklam, tiiketicileri ya hemen satin alma davranigina
yoneltecektir ya da iiriin hakkinda olumlu bir imaj olusturup satislarin artmasi igin
uzun vadede etki yaratacaktir (Kocabas ve Elden, 2006:79).

Bu bilgilerin dogrultusunda reklamin satig amaclar1 genel olarak su sekilde
siralanabilir (Bakir, 2006:25); mevcut satislari korumak, Satiglari kisa vadede
artirmak, Satiglar1 uzun vadede artirmak, tiiketicilerin fiyata olan duyarliligina etki
etmek, araci kisi ve kurumlarin satig artirmaya yonelik ¢abalarina destek vermek,
satiglari artirmaya yonelik promosyonlari ve indirimleri haber vermek.

Reklamin iletisim amaci:

Temel islevi iletisim olan reklam, hedef kitlelere gonderdigi mesajlarla {iriin ve
hizmet hakkinda bilgi verme, tutum ve algilar iizerinde etki yaratma ve sonucunda
da hedef kitleyi firmanin istedigi gibi olumlu bir satin alma davranigina yoneltme
gayretindedir. Kisaca, reklamin iletisim isleviyle hedef kitle lizerinde su hususlarda

etki etmesi beklenmektedir (Yiiksel, 1994:162):
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» Alicinin bilgi diizeyindeki degisimler,
» Alicinin tutumlarindaki degisimler,
» Aliciin agik davraniglarindaki degisimler.
Alict iizerinde etki yaratan bu degisimler hiyerarsik bir sira izlemektedir. Yani
tiikketicinin {iriin, hizmet ya da kurumla ilgili bilgi diizeyinde bir degisim olduktan
sonra tutumlarinda, daha sonrasinda da agik davraniglarinda degisimler

gbzlenmektedir.

1.2.3 Reklamin Siniflandirilmasi

Reklamin siniflandirilmasi konusu c¢ok genis kapsamli degisken bir konudur.
Ancak reklam agisindan énemli bir 6ge olmasindan dolay1, genel hatlariyla ele almak
faydali olacaktir.

e Konu ag¢isindan reklam; iiriin, Oncii, rekabet, kurumsal olmak tizere dort alt baslikta
ele alinabilir (Goksel ve Giineri, 1993:12):

Uriinii konu alan reklamlarda, séz konusu iiriiniin, pazarda yer alan benzer
iriinlerden kalite, fiyat, kullanim kolaylig1 gibi istlinliiklerine dair mesajlar yer
almaktadir. Amag, diger iirlinlere gore satis tstiinligii elde etmektir.

Oncii reklamlar, ilk ¢ikan iiriinlerin piyasaya sunulmasidir. Oncii reklamlarin
amaci, yeni bir {lirlin veya hizmet diisiincesini ya da grubunu tanitma ve
benimsetmektir.

Rekabet reklamlari, piyasada mevcut olan ayni iiriinlere iistlinliik saglayabilmek
icin yapilmaktadir. Duygusallik, kisilik ve marka sadakati konularina deginilerek
hazirlanan reklam tiiriidiir (Ozkundakg1, 2010:80).

Kurumsal reklam, bir kurulusa karsi olumlu davranig yaratmak, sayginlik
kazandirmak, baglilik olusturmak ic¢in yapilan reklamlardir. Kurumsal reklamlarin
amacl, olumlu imaj olusturmak ve yaratilan imaj1 gelistirmektir (Yaylaci, 1999:14).

e Reklam veren agisindan reklam; iiretici reklamlar, araci reklamlar, hizmet isletmeleri
reklamlar1 ve hem iiretici hem hizmet isletmeleri reklamlar1 olmak iizere dort baslikta
ele alinmaktadir (Ozkundake1, 2010:77):

Ureticinin vermis oldugu reklamlar, o iilkede iiretilen iiriinlerden olusmaktadir.

Pinar, Ulker, Eti, Istikbal gibi iiretici firmalar bunlara &rnek verilebilmektedir.
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Araci reklamlar, sattiklar1 mali tiretmeyip ithal eden firmalarin vermis olduklari
reklamlardir. Bu firmalarin iiretim tesisi yoktur ancak satis birimi sayesinde, almis
olduklar tirtinleri pazara sunmaktadirlar: Arzum, Sinbo ve bazi otomobil firmalari
ornek verilebilmektedir.

Hizmet igletmeleri reklamlari, {iriin yerine hizmet satan firmalarin vermis oldugu
reklamlardir. Yani tiiketiciden aldigmi kullanmakta ya da tiiketiciye hizmet
sunmaktadir. Oteller, bankalar, siyasi partiler, hastaneler 6rnek verilebilmektedir.

Hem iiretici hem araci firma reklamlari, sattiklar1 mallarin bir kismim ithal eden
bir kismint da ireten isletmelerin vermis olduklari reklamlardir. Sabanci ve Kog
grubu markalar1 6rnek olarak verilebilmektedir.

Hedef kitleye yonelik reklam; tiiketici, dagitim kanali, endiistriyel reklamlar olmak
lizere li¢ baslik altina toplanabilmektedir:

Tiiketici reklamlarinda hedef kitle, iirlin veya hizmeti tiikketen nihai kisilerden
olugmaktadir. Bu reklamlar, son tiiketiciyi baz alan, markay1 hatirlatan ve bagimlilik
yaratarak tiiketiciyi satin almayi tesvik eden reklamlardir (Yaylaci, 1999:13).
Televizyonlardaki ¢ikolata ya da icecek reklamlart bu reklamlara ornek
verilebilmektedir.

Dagitim kanalina yonelik reklam; iirlin veya hizmetin son tiiketicilere ulagsmasina
yardimc1 olan toptanci, perakendeci gibi dagitim kanalinda yer alan aracilara yonelik
olarak hazirlanan reklamlardir (Avsar ve Elden 2004:25).

Endiistriyel reklam; iiriin veya hizmeti alip satmak icin degil, yeni bir {iriin veya
hizmet iiretiminde kullanmak icin satin almis olan fabrikator, miiessese, tliccar ve
isletmelerin satin alma yetkisi bulunan yoneticileri baz alinarak hazirlanan reklamdir
(Kurtulus, 1989:39).

Istenen etkiye yonelik reklam; dogrudan ve dolayli harekete gegirici reklam olmak
tizere iki baslik altinda ele alinabilmektedir:

Dogrudan harekete gegirici reklam; hedef alinan tiiketiciyi en kisa zamanda
harekete gecirmeyi amaglamaktadir. Bir miktar pesinat isteyerek, licretsiz deneme
Onererek ya da pesinatsiz aldirtarak bu amacini gerceklestirmeye calisir. "Su tarihe
kadar alirsaniz %10 indirim, yilbasindan 6nce alin kazanin ya da simdi alin
Onlimiizdeki ay 6demeye baglaymn" gibi mesajlarla iirlinlinlin hemen tiiketilmesi

amaglanmaktadir (Tasyiirek, 2010:24).
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Dolayli harekete gegirici reklam; tliketicinin karar alma siireclerinin ¢esitli
asamalarina yonelik hazirlanmaktadir. Amac, uzun vadeli tanitim ve imaj yaratip bu
imaj1 gelistirmeye ¢alismaktir (Tek, 1999:733).

Amagclarina gore reklam; Philip Kotler’e gore bilgilendirici, hatirlatict ve ikna edici
olmak lizere ii¢ baslikta ele alinabilmektedir (Kotler, 2000:28):

Bilgilendirici reklam; iirlin ya da hizmet konusunda tliketiciye aciklama yapmak,
icerigini ve kullanim yerlerini belirtmek, fiyat konusunda bilgilendirmek amaciyla
hazirlanan reklamdir.

Ikna edici reklam; tiiketici davranisina etkide bulunup satin almaya ikna etmek,
bir iirlin ya da hizmetin 6zelligi hakkinda tiiketicinin bakis acisini degistirmeye
calismak amaciyla hazirlanan reklamdir.

Hatirlatict reklam; tliketicinin {iriin ya da hizmeti bir yi1l boyunca aklinda
tutmasini saglamak ve mevsimsel dalgalanmalar ile degisimlerin etkisini dnlemek
amactyla hazirlanan reklamdir.

Mesaj kanalina gore reklam; sesli, yazili ve goriintiilii olmak iizere {i¢ baslik altinda
toplanabilmektedir:

Sesli reklam; tanitimi yapilan {riiniin veya hizmetin sozciiklerle ve duyma
yoluyla algilamamizi saglamaya calisan reklamdir. Radyo, sokak saticilart ve
igportacilar 6rnek verilebilmektedir.

Yazili reklam; tanitilan tirliniin reklaminda verilmek istenen mesajin yazili olarak
sunuldugu ve alictya gonderildigi, gorme yetisiyle algilanan reklamdir. Yazih
medyada yer alan tamitimlar, acik hava reklamlari, el ilanlar1 ve brosiirler bu tiir
reklamlara ornektir.

Goriintlilii reklam; hareketli ve hareketsiz goriintiilii reklamlar olarak ikiye
ayrilmaktadir. Hareketli goriintiilii reklama verilebilecek en 1yi 6rnek televizyondur.
Hareketsiz goriintiilii reklama ise havayollar1 tanitimlar1 ya da turizm sirketlerinin
tercih ettikleri fotograf ve slayt seklinde tasarlanmis tanmitim resimleri 6rnek
verilebilir (Tek, 1999:734). Gorsel 6geler, amaglh bir gorsel diizenleme ve anlatim
olarak degerlendirebilecegimiz belli bir tasarim anlayisiyla; logo, fon, renk, cizgi,
tipografi gibi diger grafik ¢alismalarindan olusmaktadir. Slogan, baslik ve ana metin
gibi sozel unsurlara bir biitiin olusturarak mesaji biinyelerinde barindirmaktadirlar

(Bati, 2010:32).
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Sosyal sorumluluk reklamlari; fikirler, tutumlar, davraniglar ve kiiltiirel degerler gibi
birey ve sosyal hayatla ilgili olabilecegi gibi, kiiltiirel, irksal, cinsel, dinsel azinliklar
da isleyerek onemli toplumsal konularda insanlari bilinglendirmeyi amaglamaktadir.
Daha cok devlet kurumlari, Kizilay, Yesilay, UNICEF gibi yardim ve dayanigma
kuruluslari, saglik kuruluslarinin verdigi reklamlardir. Aile planlamasi, okuma yazma
kampanyalari, as1 kampanyalari, ¢evre koruma kampanyalari, sigaranin zararlariyla
ilgili reklamlar bu tiirdendir (Erdogan, 2002:40).

Cografi agidan reklam; ulusal, bolgesel, yerel, uluslararas1 ve global reklam olmak
tizere ele alinabilir:

Ulusal reklam; ulusal smirlar igerisinde faaliyet gosteren firmalarin tiim ulusal
pazara yonelik hazirlamis olduklari reklamlardir. Bu tiir reklamlari, birden fazla
pazarda miimessiller araciligi ile satis yapan toptancilar, hizmet kuruluslar1 ve
fabrikatorler kullanmaktadir (Akat, 2001:22).

Bolgesel reklam; ulusal reklamin aksine belli bolgelerdeki hedef kitleye ses
duyurabilmek i¢in yapilan reklamdir. Bolge toptancilar1 ya da distribiitorler
tarafindan uygulanmaktadir (Yaylaci, 1999:15).

Yerel reklam; bir iilkenin sinirlart icerisindeki bir yerlesim bolgesinde yayin
yapan araci ile yerel tiiketicilere yonelik hazirlanan reklamdir (Ozkundakg,
2010:81).

Uluslararas1 ve Global reklam; ¢ok uluslu sirketlerin uluslararasi pazarlarda
faaliyet gostermeye baslamasiyla birlikte degisik iilkelerdeki pazarlar1 hedefleyerek
hazirladiklar1 reklamlar uluslararasi reklamlardir. Global reklamlarda, uluslararasi
reklamdan farkli olarak tiim diinya tek bir pazar olarak degerlendirilmektedir.
Hazirlanan reklam kampanyasi global anlamda tiim diinyada hemen hemen ayni

tarihlerde, ayn1 bicimde sunulmaktadir (Elden, 2009:194).

1.2.4 Reklam Ortamlari

Reklam ortamlar1 bir {irlin veya hizmet i¢in yapilmis planlar 15181inda 6nemli
noktalar belirlenerek, secilen mesaj ile hedef kitlenin bulustugu mecradir. Yanlis
yapilabilecek bir kitle iletisim aract se¢imi, reklam kampanyasina verilen tiim
emegin, paranin bosa gitmesine ve reklamin hedef kitleye ulasamamasina neden

olabilir (Wright, 1978:579). Bu durumu engellemek adina Oncelikle; reklamla
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ulagilacak spesifik amag, bu ise ayrilacak biitce, hedef tiiketicilerin 6zellikleri ve bu
ozellikler kapsaminda cesitli reklam araclarinin bu hedeflere ulasabilme yetisi
acisindan ele alinmasi gerekmektedir. En uygun olan se¢imin yapilabilmesi, akilci
bir karar verilebilmesi i¢in de spesifik hedefler, maddi olanaklar, hedef tiiketici
ozellikleri ve reklam araglarinin arzulanan pazar hedefine ulasilabilirligi konularinda
bilgi sahibi olmak saglikli sonug¢lar alinmasini saglamaktadir (Biiyiikbaykal,
2000:474).

Reklam ortaminin se¢iminde en az maliyetle en verimli reklam aracinin
secimi bulunmaya calisilmaktadir. Karar verirken su faktorlere dikkat edilmektedir
(Tasyiirek, 2010:26);

Reklam mesajinin satis etkinligi yaratma bakimindan goriintii, renk, ses, baslik,
slogan gibi 6zellikleri dikkate alinmali ve istenen etkiyi yaratacak 6zelliklere uygun
reklam ortamlar1 se¢ilmelidir.
Reklamin belirledigi hedef kitlenin sosyo-psikolojik 6zellikleri de reklam ortami
seciminde etkili bir faktordiir. Genel olarak muhafazakar bir toplumda banyoda
ciplak bir kadinla yapilan reklam elbette istenilen etkiden ziyade tepki
uyandiracaktir.
Reklamin yayin siklig1, yani reklam ortaminda ayni kisiye kag kez ulastigi ve toplam
olarak kag kisiye ulasilabildigi de dikkate alinmalidir. Onemli olan reklama muhatap
olan kisinin harekete ge¢mesini saglayacak siklikta reklam mesaj yayinlamak ve ayni
anda azami sayida kisiye ulasmay1 saglamaktir. S6z gelimi TV reklamlarinda, ¢ok
sevilen bir dizinin reklam arasina koyulan reklam daha genis kitlelerle bulusacaktir.
Yayma ne denli siireklilik kazandirilabilirse, o kadar ¢ok sayida kisiye ulasilabilir.
Bu nedenle kime yoneliyorsa, o kitlenin en ¢ok muhatap oldugu reklam ortami
belirlenmeli ve amaca ulasincaya kadar yayin devam ettirilmelidir.
Reklami yapan isletme, yayinda gerekli degisikligi yapabilme esnekligine de sahip
olmalidir. Ozel reklam ortamim degistirmek istediginde giderlerini kismak
istediginde belirli bir esneklik hakkina sahip olabilmelidir. Ornegin yaymlanmaya
basladiginda iki dakika olan reklam bir siire sonra kirk bes saniyeye indirebilmelidir.
Pazarlamanin tutundurma fonksiyonunun énemli bir 68esi olarak reklam, kitlesel
tretimle birlikte kisisel satisin yetersiz kaldigi, tikandig1 noktada ortaya ¢ikmis, genis

kitlelere ulasmada araci olmustur. Kisaca “medya” dedigimiz kitle iletisim
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araclarinin gecirdigi hizli gelisim ve degisim de reklamin 6nem kazanmasinda son
derece etkili olmustur (Giirgen, 1996:432). Reklamin iletilmesine yardimei olan kitle

iletisim yani reklam ortamlar1 sunlardir:

1.2.4.1 Basili Reklam Ortamlari

Basili reklam araglarinin yayilim alani ve etkinligi farkli olmakla birlikte,
ulagtiklar1 kitlelerin ilgilerini ¢ekmekte de farkli yollar izlemektedirler. Basili
yayinlarda 6rnegin gazete ve dergilerde; kacg kisiye ulasacagi, bu yayimlarin kag adet
basildigr veya dagitildigt 6nem teskil etmektedir. Basilan yayinlarin basilan bir
kopyasinin okuru bir kisiden mutlaka fazla olmaktadir(Can, 2010:50). Basili
reklamlarin kesilip saklanma durumu s6z konusu olabilmekte ve istenildiginde tekrar
gbzden gecirilebilme 6zellikleri bulunmaktadir. Reklamin son teslim tarihinin kisa
olmasi giincel olaylarla ilgili reklam verebilme olanagi yaratmaktadir. Ayrica, basil
reklam araglarinin biitgesinin, yayin yapan reklam araglarina oranla daha az olmasi

basili reklam araglarinin diger bir olumlu yanidir (http://hbogm.meb.gov.tr).

1.24.1.1 Gazete

Ticari reklamlarin yan1 sira kiigiik ilanlarin da yer aldig1 reklam ortamlaridir.
Gazetelerin ulusal ve yerel sekilde yaymlaniyor olmasi en eski reklam araci olarak
reklamlarin uluslararasi boyutta var olmasin1 saglamaktadir. Gazeteler giin igerisinde
sabah ve aksam yayinlanabildigi gibi, haftalik, aylik da yayinlanabilmektedir
(Babacan, 2005:26).Gazeteye verilen ilanlarin hedef kitle tizerinde harekete gegirme
ve arzu yaratma Ozellikleri bulunmamaktadir. Bu ilanlar genellikle haberdar etme
Ozelligi tasimaktadirlar (Kocabas ve Elden, 2006:34).

Gazetelerde yer alan reklamlari teshir reklamlar, seri ilanlar, kamu duyurulari
ve ilaveler olarak dort gruba ayrilmaktadir. Yapilan arastirmalarda gazete
reklamlarinin televizyon reklamlarindan daha inandirici oldugu tespit edilmistir
(Arens, 2012:493). Ayn1 zamanda gazeteler, aracilarin destegini saglama konusunda
daha basarilidir (6rnegin kupon ve cekilisler). Ancak gazetelerin birtakim
dezavantajlart da bulunmaktadir; tarife farkliliklari, yerel reklamlarin ucuzlugu,
reklam savaglari, diisiik bask: kalitesi, gazetenin kisa siirede okunup bitebilmesi, tek

bir duyguya hitap edisi gibi (Taskin ve Sahim, 2007:708).
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12412 Dergi

Basili reklam ortamlart i¢inde gazeteden sonraki en biiyiik ara¢ dergidir ve
dergi Ozel hedef Kkitlelere ulasabilme agisindan Oonem arz etmektedir. Dergicilik
1700’lerde baglamis olsa da nitelikli ve uzun siireli yayimlar 19. yiizyilda
goriilmektedir. Dergilerin etkili bir reklam araci olmalar1 ise 19. ylizy1l sonlarina
denk gelmektedir (Dunn vd. 1990:408).

Dergi reklamlar1 hedef kitle tarafindan diger basili reklamlara gore daha farkl
algilanmaktadirlar. Cilinkii genelde, reklamdaki iiriin tek veya daha biiyiik bir gorsel
ile anlatilmaktadir. Dergi reklamlar1 daha gercek¢i ve dogrudan reklam mesajini
ileten gazete yaymnlarina oranla duygusal etki yaratmaya daha yakin reklam
ortamlaridir (Book ve Schick, 1998:116). Ciinkii dergi renkli, 6zenli ve baski kalitesi
bakimindan dikkat cekici bir basili medya aracidir. Dergilerin 6mrii bir iki hafta ya
da bir aya yayilabilir bir siiregtir. Bu siire igerisinde ulasilacak kisi sayist
artacagindan kisi basina maliyeti diistiktiir denilmektedir (Babacan, 2005:28). Ancak
dergi reklamciligt konusundaki olumsuzluk, dergi okuyucularinin biyiik bir
cogunlugunun kendi ilgi veya uzmanlik alanlarinda belli fikirlere sahip olan ve

reklamla etkilemesi oldukca gii¢ insanlar olmasindan kaynaklanmaktadir (Mayer,
2004:158).

12413 Afis

Afis, bilgi verme, propaganda veya reklam yapma amaciyla hazirlanan ve
kagit, kumas gibi cesitli ylizeyler ilizerine uygulanabilen basili yaymn aracidir.
Sokaktaki insana en yakin sanat olarak kabul edilen afisler, her insanin herhangi bir
yolda yiiriirken bile karsisina ¢ikma durumu s6z konusu olabilmektedir (Yeralti,
2005:173).

Reklam afisleri, ticari ve tiiketiciyi tesvik amacgh hazirlandiysa eger, iirlin
hakkinda bilgi verici, ikna edici, kazandirici 6zelliklere sahip olmak zorundadir.
Afigler, reklam ile iletisim sayesinde tiiketiciye bilinmeyen hakkinda bilgi
sunmaktadir. Tiiketiciler, afis yoluyla kendisine verilmek istenen mesajin Once
farkina varip algilamakta, kabul ettigi takdirde de iirlinii almaya ve se¢meye ikna
olmaktadir. Afisler, ticari iletisim kurma 6zellikleri ile saticilik amac1 dogrultusunda

bilgi vermektedirler (Unsal, 1994:184).
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12414 Brosiir

Brosiirler, az sayfali, bol resimli hazirlanan kitapg¢iklardir ve herhangi bir iiriin
ya da hizmet hakkinda genis kapsamli bilgi vermek amaciyla hazirlanmaktadir. Yani
brosiirlerin asil amaci satis yapmak degildir. Brosiirlerin ilgi ¢ekiciliginin yiiksek,
baski kalitesinin de ¢ok iyi olmasi gerektigi i¢in maliyeti yliksektir. Bu yiizden de
dogrudan satisa yonelik cevap alinabilecek kisilere sunulmali, hedef Kitle titizlikle

secilmelidir (http://openaccess.iku.edu.tr).

1.2.42Yayin Yapan Reklam Ortamlari

Yayimn yapan reklam ortamlarinda ses, s6z, goriintii, efekt bir biitiin halinde
hedef kitleye iletilmektedir. Okuma aligkanlig1 az olan iilkelerde yayin yapan reklam
araglarin tiiketici {izerinde etkisi olduk¢a fazladir. Oncelikle gdze ve kulaga hitap
edisleri, her yasa, cinsiyete ve sosyo-kiiltiirel gruptan tiiketicilere ulasmalar1 diger
reklam ortamlarina oranla daha ¢ok tercih edilmelerini saglamaktadir

(http://hbogm.meb.gov.tr).

1.24.2.1 Televizyon

Televizyon, kulaktan ¢cok goze hitap eden ve ilk kez 1940'h yillarda reklam
araci olarak kullanilmaya baglanan bir mecradir. Yapilan aragtirmalarda, goze ve
kulaga aym1 anda gelen mesajlarin %70'inin g6z, %30'unun da kulak tarafindan
algilandig1 ortaya ¢ikmistir  (Elden, 2009:223-226). Reklam medyalari igerisinde en
esnek ve genis ufuklar actig1 gozlenen televizyonda; ses, goriintii, hareket ve renk
ayni anda iletilebilmektedir. Agiklama ve gorsellik isteyen iiriinler i¢in televizyon en
uygun mecradir. Her kesim i¢in popiiler ve itibarli bir yayin araci olabilen
televizyon, yerel kanallarin varligi ile de belirli bolgelere gore pazar dilimlenmesine
imkan yaratmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2007:710).

Televizyon reklamlari; isletmelerin, iirlinlerin ve onlar1 kullanan tiiketicilerin
yasam bicimleri, 6zellikleri ve kisiliklerini gostererek giiclii imajlar1 yansitmaktadir.
Ayrica televizyonun; hedef kitleyi secme olanagina sahip olma, mesaj tasima ve
mesaja bagimlilik, ¢abukluk gibi bir¢ok olumlu taraflar1 da bulunmaktadir (Goksel
ve Giineri, 1993:65). Televizyonun zayif yonleri ise; ¢ok fazla reklam oldugu i¢in

reklam kirliligi olusturmasi, izleyici seciciliginin diisiik olmasi, reklam yeri satin
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almada yasanan giigliikkler ve hizli gegen goriintiiler yliziinden izleyicinin ekrani

algilama gii¢liigli gekmesidir (Basal, 1998:37).

1.2.4.2.2 Radyo

Radyo, kulakla duyulabilecek sinyallerin radyo frekanslar1 araciligiyla
boslukta yayilmasi ve bu sinyallerin yayilma amac1 igin gelistirilen radyo alicilari ile
birlikte insanlar tarafindan dinlenmesidir. Kitle iletisim araglar1 igerisinde toplumlara
en hizli ve yaygin bi¢imde ulasan medya ortamlarindan birisidir (Aziz, 1996:12).

Bolgesel yayin olanagi bulunan radyolar, reklam spotlar1 ile bolge capinda
dagitimi kapsayan iriin veya hizmetlere iligkin belirli bir bdlgeye yaymn yapma
imkan1 bulmaktadir. Tiirkiye'de en yaygin medya araglarindan biri olan radyo, en
ticra kosedeki koylere kadar etki etmektedir. Tasinabilir olmasi ve elektrige gerek
olmadan calisabilir olmasi, ¢alisirken dinlenebilir olmasi radyo reklamciliginin
baglica 6zelliklerindendir (Barokas, 1994:12). Radyonun bu dstiinliigiine ragmen,
verilen mesajin sadece kulaga hitap etmesi nedeniyle, mesajin hem géze hem de

kulaga hitap ettigi TV’ye oranla dinleyici tarafindan algilanmasi daha az olmaktadir

(Teker, 2003:42).

1.2.4.3Diger Reklam Ortamlari

Basili ve yayin yapan reklam ortamlar1 disinda, belirlenen hedef kitle ya da
kullanim amacina gore tercih edilebilecek farkli reklam ortamlar1 da bulunmaktadir.
Sinema, internet, agikhava reklamlari, transit reklamlar, postalama yoluyla reklam ve

mobil reklam bunlardan bazilaridir.

12431 Sinema

Sinema, gbéze ve kulaga hitap etme yoOniiyle televizyonla benzer ozellik
gostermektedir. Iyi hazirlanmis reklam filmi, iiriiniin tim o6zelliklerini, renkli bir
sekilde izleyiciyle bulusturur. Sinemada paylasilan reklam filminin etkili ve kalici
olabilmesi, film tadinda hazirlanan ve yeterli gosterim siliresine sahip olan
reklamlarin varligr ile miimkiin olmaktadir. Ancak reklam siiresinin fazla uzun
olmas yaratilacak izlenimin olumsuz etkiye donilisme riskini tagimaktadir. Sinema

reklam filmlerinin hazirlanmasi1 belli bir zaman cergevesinde gerceklesmektedir.
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Filmin gosterilecegi sinemalara filmin dagitimi ig¢in gegen siireyi de ekleyecek
olursak, reklam filminin gosterimi uzun bir zamana yayilmaktadir. Sinema reklam
filmlerinin giincel konularla baglantis1 miimkiin oldugu kadar aza indirgenmektedir.
Sinemanin hedef kitlesi azdir, yani televizyon ve radyo gibi genis Kkitlelere

seslenememektedir (http://nbogm.meb.gov.tr).

1.243.2 Internet

Internet, 1960’11 yillarda ABD Savunma Bakanlig1 tarafindan gelistirilen bir
proje ile ortaya ¢ikmis, kisa bir zaman zarfinda tiim diinyada milyarlarca insam
birbirine baglayan vazge¢ilmez bir iletisim araci, bilgi, haber ve eglence diinyasi
haline gelmistir (Elden, 2009:261).

Internet reklamcilifi, ¢evrimigi pazarlama icerisinde yer alan ve iiriin veya
hizmetler icin internet {izerinden paylasilan reklamladir. Milyonlarca insanin
bulusma noktasi, bilgi aligverisinin gergeklestirildigi bu reklam ortaminda sirketler;
ticari mesajlar vermek ve iiriin veya hizmetlerinin varligini, 6zelliklerini duyurmak
istemiglerdir. Bu maksatla sirketler, ilanlar vererek ya da benzeri ¢calismalar yaparak
dikkatleri ¢ekmeyi basarmis ve internetten yapilan aligverisin temellerini atmis
olmuslardir (Kir¢cova, 1999:130). Cevrimig¢i pazarlama, {irlin veya hizmetlerini
internette paylasan sirketlerden olusmaktadir. Cevrimici pazarlama genellikle diger
internet sitelerinde reklam yaymlayarak veya reklami bir baska yontemle hedef
kitleye sunarak uygulanmaktadir (Tayfur, 2008:186).

Mucuk, internette reklam vermenin baglica iki yolu oldugunu séyleyerek
bunlari; isletmeye ait bir web sayfasi olusturmak ve baskalarinin web sayfalarindan
yararlanmak seklinde ifade etmektedir. Ikinci durumda, internet sayfalarina iicretli
veya licretsiz sekilde reklam alan ve yayinlayan kuruluslarla anlagma yoluna
gidildigi goriilmektedir. Internet iizerinde daha fazla ziyaret edilen sitelerde, sayfanin
ist veya alt kisimlarinda, kiiciik dikdortgen bi¢iminde yayinlanan bant (banner)

reklamlart internet reklamciligmin temelini niteligindedir (Mucuk, 2004:254).

1.2.4.3.3 Acikhava Reklamlar:
Acikhava reklam ortamlar tiikketiciyi giin i¢inde her an ve her saatte yakalama

Ozelligine sahip bir reklam tiiriidiir. Hedef kitle ise giderken, alisverise giderken,
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gezerken, okula giderken, otobiis beklerken ya da yogun trafik karmasasinda 6zel
aracinda ya da otobiiste bulunduklari zaman esnasinda, acik hava reklam
ortamlarinda yer alan reklamlarla kisa bir siireyle de olsa kars1 karsiya kalabilmekte
ve bu reklamlarin etkisine girebilmektedir (Elden, 2009:251).

Tirkiye’deki agik hava reklam ortamlari; yol panolari, duvar ve c¢ati
reklamlari, otobiis, tren, vapur gibi toplu tasima araglarinin i¢ ve dislarina konan
reklamlar; standart olarak, toplu tasima araglarinin duraklarinda, iskele, istasyon ve
havaalan1 gibi ortamlarda yer alan reklamlar, afis-panolar, pankartlar, tabelalar,
doviz, reklam panolari (Dogan, 2006:32).

Acikhava reklamciliginin kullanim alani genellikle, sik sik alinan iiriinlerin
reklam calismalaridir. Sik sik yenilenebilme 6zellikleri bulunan agikhava reklamlar
esnek bir reklam aracidir. Reklam bas1 maliyeti diisiik olan bu tiir reklamlarin, yapim
maliyetlerinin yanm1 sira reklamin uygulanacagi mekanin kiralanmasi veya satin
alinmasi durumunda ek bir yiikk getirdigi de asikardir. Satis merkezlerinin yakin
mesafesinde uygulanan agik hava reklamlari, hedef kitleyi o iiriine dogru
yoneltmekte etkili etkili bir araci olmaktadir. Acikhava reklamciliginda bazi
durumlarda ise yasal engellere takilmak gibi olumsuzluklar s6z konusu
olabilmektedir Yerel yonetimlerin koymus oldugu kurallar ve yasal diizenlemeler,
Acikhava reklamciligina bir kisitlama getirebilmektedir (Taskin ve Sahim, 2007:147-
148).

12434 Transit Reklamlar

Transit reklamlar; dis mekan ve i¢ mekan olmak tizere iki sekilde
uygulanmaktadir. Dis mekan transit reklam caligmalari, otobiislerde ‘“hareketli
reklam panosu” adi verilen, niifusun yogun oldugu sehirlerde veya ¢evre bolgelerde
yolcular, motorlular ya da yayalar lizerinde gegici etki yaratmak maksadiyla
uygulanmaktadir. Ac¢ik havada g6z seviyesinde hazirlanan dis mekan transit
reklamlar, reklam verenlere biiyiik 6lciide katki saglamaktadir. Dig mekan transit
reklamlar, araca ek parga, tavan dosemesi ya da ara¢ giydirme seklinde
uygulanabilmektedir.

I¢ mekan transit reklamlar, uzun siireli yolculuklarda, mesajin ortamdakiler

lizerinde ¢agrisitm yapmasina olanak saglamaktadir. Ortamdakilerin kagis sansi
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olmadig1 icin dikkatleri ele gecirerek, enerjik, canli mesajlar1 ile okuyuculari
tamamen esir almaktadir. Gorsel seritler, coklu liriin ve ¢oklu mesaj iceren i¢ mekan
transit reklamlar, kullanilan yaratic1 se¢eneklerden sadece birkagidir. Uygulanan her
i¢ mekan transit reklam, kendi icerisinde bulunan niifuza etki etmektedir
(http://www.outfrontmedia.com/).

Mobil reklam panolar1 genellikle arag reklam panosu veya dijital ekranlar
seklinde goriilmektedir. Mobil reklam tasimak i¢in tasarlanmis araglar iizerinde,
miisterilerin 6nceden se¢mis oldugu istikamette harekete gegmektedir. Isikli reklam
panolari, bazilar1 arkadan aydinlatmali, bazilar1 spot seklinde uygulanmaktadir. Bazi
reklam panolarinda goriintiiler, duragan, bazilarinda hareketli ve siirekli veya
periyodik bir dizi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hedef reklam, bir giinliik ve uzun
vadeli kampanyalar olabilmektedir. S6zlesmeler; spor etkinlikleri, magaza agiliglari
ya da benzeri tanitim etkinlikleri i¢in kiiclik sirketler i¢in bile hazirlanabilmektedir.
Kisacast mobil reklamlarin iilkemizde ve tiim diinyada biyiiksehirlerde cesitli
kullanim alan1 bulunmaktadir (http://teknogelisim.net).
1.2.4.35 Postalama Yoluyla Reklam

Postalama yoluyla reklamda hedef kitleye bir mesaj tasiyan el ilani, katalog,
mektup, posta karti, fiyat listesi, brosilir gibi bir¢ok reklam malzemesinin hedef
kitleye tek tek iletilmesidir (Tas ve Sahim, 2007:157-158). Postalama yoluyla
reklam, tiiketiciye birebir seslenen kisisel ve se¢gmeli bir ara¢ olarak, reklam verenin
ozellikle seslenmek istedigi hedef kitlelere ulagsmasinda kolaylik saglamaktadir.
Diger reklam ortamlarina kiyasla ulasilan kisi sayisinin miktarina gore daha pahali
olabilen dogrudan postalamada, ulasilacak hedef kitlenin iletisim adres listesini elde
etmek ve bu listeyi gilincel tutmak da dikkat edilmesi gereken bir husustur. Bu
mecrada gonderiler reklamlarin hedef kitle tarafindan gozden gecirilmeden ¢ope
atilmast ise, bu reklam ortamimin maliyeti karsilayamamasimin yani sira reklam
etkinliginin ol¢iilmesinde yanlis sonuglara sebebiyet verebilmektedir (Cemalcilar,

1999:301).

1.2.4.3.6 Mobil Reklam
Mobil pazarlama; isletmeyle ilgili tiim ¢ikar gruplara faydasi olacak sekilde

mobil telefonlar araciligiyla iriinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin tutundurulmasi


http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=tr&langpair=en%7Ctr&rurl=translate.google.com.tr&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Mobile_billboard&usg=ALkJrhjdEqKBGVcCcMLjlaMCNfEim_xPkA
http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=tr&langpair=en%7Ctr&rurl=translate.google.com.tr&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Billboard&usg=ALkJrhhktxdfOrWZhNcqN9wfJXjc2cfi8A
http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=tr&langpair=en%7Ctr&rurl=translate.google.com.tr&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Backlight&usg=ALkJrhhpuVuEboUqLaBC69EoJNIjGxXQKw
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siirecinde yararlanilan kablosuz etkilesimli (interaktif) bir pazarlama araci olarak
karsimiza c¢ikmaktadir (Scharl vd. 2005:94). Mobil telefonlar, mobil pazarlama
icinde dnemli bir tutundurma aract olmasindan dolayi satis, reklam, satis gelistirme,
halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama faaliyetlerinin daha etkin bir sekilde yerine
getirilmesini saglamaktadir.

Mobil reklamlarda, tek bir kullanici tarafindan kullanilan hesabin 6zellikleri
belli oldugu igin, kisiye 0zel diizenlenen reklam kampanyalarinda, nokta vurusu
yapilabilmektedir. Reklamlarin, mobil pazarlamanin biiyiik bir kismini olusturacagi
beklenmektedir ve bu da mobil pazarlamanin yeni diinyanin pazarlama iletisimini
istlenecegi anlamina gelmektedir. Zaten su an bile Tiirkiye’de mobil pazarlama
faaliyetlerinin giiniimiiz itibariyle 10’un iizerinde sektdérde kullanim alan1 buldugunu
sdyleyebiliriz. Ozellikle iletisim, gida, hazir giyim, finans sektoriindeki firmalar,
katil-kazan kampanyalari ile farklilik ve farkindalik yaratma cabasindadirlar.

Mobil pazarlamada biri itme (push) digeri de ¢ekme (pull) olmak iizere iki
tutundurma stratejisi uygulanmaktadir. Itme stratejisi firmalarin veri tabanlari
izerinden kisilerin cep telefonlarina ulagsmasi seklinde ger¢eklesmektedir. En yaygin
sekli SMS ile kampanya, indirim gibi bilgilerin kullanicilara iletilmesidir. Cekme
stratejisi ise, daha c¢ok sifre gonder cekilise katil seklinde uygulanmaktadir. Bu
yontemde klasik reklam araglariyla duyurulan kampanyaya kullanicilar cep
telefonlar aracilifryla katilim gosterebilmektedirler. (Ornegin, iiriin paketinden gikan
sifrenin SMS ile gonderilebilmesi gibi). Bu sekilde diizenlenen kampanyalar satisla
dogrudan alakali oldugu icin pek ¢ok firma tarafindan siklikla tercih edilmektedir
(http://www.pazarlamaturkiye.net).

1.3 REKLAM STRATEJILERININ OLUSTURULMASI

Reklam stratejisi, kitle iletisim araclarinda kullanilmak {izere hazirlanan ve
tanitilan {irlin  veya hizmetin faydalarimin, belli bir kapsamda hazirlanan satis
mesajiyla tiiketiciye ulastirilmasidir. Belli bir {iriin veya hizmetin, diger iiriin veya
hizmetlerden farkini, olumlu ydnlerini, tercih edilme sebeplerini tiiketiciye
anlatmaya yarayan dolayisiyla her {iriin veya hizmette farkli farkli uygulanan bir nevi

taktiklerdir. En etkili stratejiyi belirleyebilmek i¢in sabit ve degisken faktorleri ¢cok
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Iyi belirlemek ve o faktorler 1s18inda bir strateji hazirlamak basariyr getirecektir
(Hatipoglu, 1993:147).

Strateji, reklam1 veren marka ve ajans ¢alisanlarinin haritasi konumundadir.
Uriin, tiiketici ve rakipler konusunda bilgi veren, insan davranislarini bilen ve ona
gore harekete gecen ve simirlart zorlayan biiylik bir giictiir. Dogru bir strateji,
markalarla iletisimi ve baglar1 kuvvetlendirmekte, begeniyi artirmakta, yapilan geri
dontisler sonucunda yapilan sikayetleri ¢oziime kavusturmakta yardimci olmaktadir.
Bireyleri belli bir yonde davranista bulunmak {izere motive etmesi diisiiniilen
reklamin ¢alisma mantig1 da ona gore degerlendirilmektedir. 1923’de Daniel Starch,
reklamin etkili olabilmesi adina; goriilmesi, Okunmasi, inanilir olmasi, hatirlanmasi,
harekete gegirici nitelikte olmasi gerektigini dile getirmektedir (Giineri, 1998:12-13).

Strach, bu hususlar1 dikkate alarak bir model Onerisi hazirlar ve
AIDA(Attention/Dikkat, Interest/Ilgi, Desire/Arzu, Action/Eylem) ve NAIDAS
(Need/ihtiyag,  Attention/Dikkat, Interest/Ilgi, Desire/Arzu,  Action/Eylem,
Satisfaction/Tatmin) modellerinin yani sira, hazirlanacak reklamin tatmin etmesi
gerektiginin farkina varilmasiyla sekillendirilmistir. Ozetle, yaklasik 1970’li yillara
kadar reklamin c¢alisma mantigin1 agiklamak amaciyla gelistirilen modellerde
oncelikle “Reklamin insani1 nasil etkiledigi” Onemsenmektedir. Ancak, degisen
dinamiklerin ve yasam kosullarmin da etkisiyle sz konusu c¢alismalar, 1970’li
yillardan sonra yon degistirmeye baslamakta ve “Insanin reklama verdigi tepkinin
neden-nasillarmin belirlenmesi” kapsaminda ele alinan c¢aligmalara dontismektedir
(Firlar, 2008:12-13).

Reklam stratejisi belirlenmesinde ilk asamada tabi ki durum analizi; iirlin veya
hizmet ile isletme analizi yapmak, rakip ve pazar analizi yapmak, hedef kitle analizi
yapmak ve SWOT analizi yapmak gerekmektedir. Daha sonrasinda reklama bir rota
cizilmesi gerekmektedir (Goksel, Kocabas ve Elden, 1997:174):

Mesaj ile ne elde edilmek istenmektedir? (Amag)
Mesajin alicis1 kimdir? (Hedef)

lletilecek olan nedir? (Mesajin ana 63esi)

Mesaj hangi bi¢imde sunulmalidir? (Bigim-Format)
Hangi iletisim araci kullanilmaktadir? (Medya)

Alict mesajin degisik bigimlerini nasil yorumlayacaktir? (Geri Bildirim)
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Reklam stratejisi olusturmaya verilecek mesajin ne olacagl belirlenerek
baslanmaktadir. Uriin hakkinda bilgi vermek, hedef kitlenin {iriiniin farkinda
olmasini saglamak, reklami yapilan iirtinde deneme istegi uyandirmak, {iriiniin hedef
kitleye uygunlugunu gostermek, iiriinde yapilan degisiklikleri gostermek ya da marka
imaj1 olusturmak segeneklerinden birinde karar kilinmasi gerekmektedir.

Reklam mesajlarinin kararlastirilan hedef kitleye ulagsmasi i¢in, hedef kitlelerin
demografik, sosyal ve psikolojik 6zelliklerinin yani sira iiriin, iirlin markasi, iirliniin
ait oldugu kurum ve rakipler hakkindaki fikirlerinin ve mevcut imajin da artirilmasi
gerekmektedir (Tosun, 2003:139-140). Ulasilmak istenen hedef kitlenin nitel ve nicel
ozelliklerinin devamli bir degisim icerisinde olmasindan dolayi, reklam ¢alismasini
gerceklestirenlerin bu konuda giincel veriler toplamasi ve bu verileri yeniden ele alip
incelemesi gerekmektedir. Hedef kitlenin nitelik ve niceligi, reklam amac¢ ve
stratejilerini, reklam tiriini  ve seklini, yaratict c¢alismalarin  bigimlerini
belirlemektedir (Giileg, 2004:50).

Mesaj stratejisi ya da reklam ortamui, tiiketicileri ikna edebilmek adina, reklam
stratejisinin ¢ok 6nemli bir parcasidir. Tiiketicilerin tirlinii neden almalar1 gerektigini
anlamalari, irliniin hangi agilardan 6zel ve farkli oldugunu, neden faydali ya da
kazanglt oldugunu, sundugu degeri bilmeleri gerekmektedir. Reklamcinin, neyi
iletmek istedigi sorusunun cevabini verebilmesi icin hedef kitlesini cok 1iyi
aragtirmasi, tanimasi ve anlamasi gerekmektedir. Diger bir ifadeyle iiriiniin hedef
kitle i¢cin ne ifade ettigini, nasil kullanilacagini iyi kavramas: gerekmektedir
(http://notoku.com).

Reklam mesaj stratejisi olusturulurken; dikkat c¢ekicilik, marka yerlestirme,
iletisim, mesajin algilanmasi, yorum, inandiricilik, ilgi uyandirma, tiiketici
gortislerini etkileme giicti hususlarinda dikkatli olunmalidir (http://www.tml.web.tr).

Reklam planinin uygulanmasiin ardindan, 6nceden belirlenen hedef ya da
hedeflere, ulasilip ulasilmadigr ya da ne olgiide ulasildigini saptamaya reklamin

etkisini 6lgmek denmektedir. Reklamin etkisi su nedenlerle 6l¢iilmektedir:

Reklam i¢in yapilan harcamanin isletmeye sagladigi yarar1 saptamak ve gelecek
donemin biitcesini hazirlayabilmek i¢in, reklamin satiglar tizerindeki etkisinin

Olctilmesi gerekmektedir.
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En uygun aracinin ve mesajin sec¢ilebilmesi igin ¢esitli seceneklerin incelenmesi ve
elenmesi gerekmektedir.

Reklamin yonetildigi pazar stirekli olarak degismektedir. Bir donemde fiyatin
etkisiyle satislar artabilmekte, baska bir donemde ise reklam etkili olabilmektedir.
Iste bu noktada, reklamm satiglar1 olumlu yonde ne zaman ve nasil etkilendiginin
belirlenmesi gerekmektedir.

Reklamin bir noktada doyuma ulagmakta ve bu noktanin 6tesinde satiglarin artisinda
azalma goriilmektedir. Bu noktaya ne zaman ulasildiginin belirlenmesi

gerekmektedir.

Reklam yayimlanmadan once yapilan 6lgmenin amaci, en etkin mesajin
hazirlanmas1 ve yapilabilecek hatalarin énceden onlenmesidir. Reklam yayinlanirken
6lcmenin amaci ise, hedeflere ulasilip ulasilmadigi, mesaj1 degistirme, uzatma gibi
diizeltmelerin gerekli olup olmadigini anlayabilmektir. Yayimn sonrasinda etkinligin
Olciilmesinde amag, mesajin hedeflenen amaca ulastirip ulagtirmadigina bakmaktir
(Yiikselen, 2003:318). Tiiketicinin iizerinde kalict izler birakan reklamin hiyerarsik

izlenimi ise sdyle siralamak miimkiindiir:

Marka ismi, jenerik (reklami1 yapilan markayla ilgili) etkisi,

Baslica 6zgiin satis 1ddias1 etkisi (6rnegin, x firmasi ilk kez tuzsuz sebze konserve
dizisini sunmustur seklinde bir belirtmede bulunmak),

Olumlu (sicaklik, sempati, heyecan, mutluluk, giiven) veya olumsuz (sikinti,
kizginlik, nefret, iiziintii, vb.) duygulara etki,

Ticari belirli 6zellikler,

Belirli, 6zel satis mesajlarinin (unutulmayan, tekrarlanan mesajlar, ve dilden dile

dolasan mesajlar) yarattig1 etki (Tek ve Ozgiil, 2007:693).

1.3.1 Reklam Stratejilerinde Kullanilan Psikolojik Faktorler

Reklam stratejisi uygulamak i¢in bagvurulan en onemli alanlardan bir tanesi
psikoloji bilim dalidir. Reklamcilar, tiiketici davraniglarinin sebepleri, siirecleri ve

sonuglarini ele almak istendikleri zaman, en dogru cevaplar psikolojide yer alan
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davranis modellerinde bulmaktadirlar. Modellerde agiklamast yapilan davranis

sebep-sonuglarina bakarak reklam stratejisi gelistirmektedirler.

1.3.1.1 Motivasyon Modelleri

Maslow ihtiyaclar piramidi, kisilerin ihtiyaglarimin hiyerarsisinden

bahsetmektedir.
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Sekil 1.2: Maslow Thtiyaclar Hiyerarsisi

KENDINI

GERCEKLESTIRME

SAYGI

Oz Saygi, Basar, itibar, Sohret

AIT OLMA

Sevme, Sevilme

EMNIYET

Giiven, Diizen

FiZIKSEL IHTIiYACLAR
Aclik, Susuzluk, Hava, Cinsellik
Kaynak: inang ve Yerlikaya, 2010:318

Ogrenme modellerinden Pavlov’un Kosullu Ogrenme modeli, reklam
stratejilerinde sik¢a kullanilmaktadir. Ornegin; reklamlarmn tekrarlanmasi unutmay1
engellemekte ve o iiriin veya hizmeti daha once satin alms tiiketicileri iyi bir segim
yapmis olduklarina ikna ederek daha sonraki davranislarini etkilemeye calismaktadir.
Model geregi olarak pazarlamacilarin, tiiketicilerin giidiilerini en kuvvetli sekilde
uyaracak uyaricilar1 se¢gmeleri gerekmektedir. Reklamlarda tekrarlamanin tiiketici
tercihlerindeki etkisine yoOnelik uygulamalar bu modelden yola ¢ikilarak
hazirlanmaktadir (islamoglu ve Altumgik, 2010:32). Ancak, Pavlov modeli genel
olarak degerlendirildiginde tek basina tiiketicilerin satin alma davranigim
etkileyebilecek nitelikte olmadigi goriilmektedir. Modelin eksikligi, tiiketicileri
sosyo-ekonomik, demografik ve psikolojik agidan ele almamasindan
kaynaklanmaktadir (Aydin, 2014:197-199).

Alfred Marshall’in ekonomik modelinde bahsedilen; tiiketicilerin kendilerine
en fazla fayda saglayacak iiriin ya da hizmeti segiyor olmalari, Freud’un psiko-
analitik modelinde bahsedilen; bilingalti, biling ve bilingiistii ayrilmaz biitiin olarak
kisiligi olusturmaktadir seklinde ifade edilen bireylerin davranisina etki eden c¢esitli
faktorlerden  bahsedilmektedir. ~Ancak  giinlimiizde reklam  stratejilerinin

olusturulmasinda artik klasik modellerin aksine modern (tanimlayici) modeller ele
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alimmaktadir. Ciinkii glinlimiizde, tiiketici davraniginin, agirlikli olarak da satin alma
davraniginin, nasil gerceklestigi iizerinde c¢alismalar yapilmaktadir. Modern tiiketici
davranis modellerine; Assael modeli, Howard Sheth — HS modeli, Engel-Kollat-
Blackwell modeli ve Nicosia modeli ornek verebilmekteyiz. Bu modeller baz
alinarak reklamcilarin, bilince yogunlastirilmis reklam stratejilerini gelistirmedeki
ortak bakis acilarini su sekilde ifade edebiliriz (islamoglu ve Altumisik, 2010:35):

e Tiiketicinin satin alma karar siirecini, bir problemi ¢dzme siireci olarak
gormektedir.

e Tiiketicinin satin alma karar siirecini, i¢ ve dis faktorlerden etkilenerek
gerceklestirdigini dngoérmektedir.

e Her satin alma karar siireci ayni 6l¢iide dnemli bir problem ¢ézme siireci
olarak goriilmemektedir.

e Satin almadaki tercihlerin nelerden kaynaklandigin1 degil, tercihlerin nasil
yapildigini anlamaya ¢abalamaktadirlar.

¢ Bu modellerde tiiketicinin satin alma karar1 belirli faaliyetlerden olusan bir
siire¢ olarak ele alinmaktadir.

Uriin veya hizmete, yasadigimiz cagm gerektirdiklerine gore, tiiketici
davraniglarinin  seyrine gore, cesitli reklam stratejileri gelistirilmek zorunda
kalinmaktadir. Reklam stratejileri siirekli ve yenilenebilir olmalidir. Ancak bilinen
bir gercek vardir ki, reklam stratejileri bilinci ya da bilingaltin1 etkilemek tizere iki
sekilde hazirlanmaktadir ve hangi strateji uygulaniyor olursa olsun yogun bir mesaj

trafigi s6z konusu olmaktadir.

1.3.1.2 Algilama Modelleri

Bir olay ya da nesnenin varligi hakkinda duyumlar araciligiyla edinilen yalin
biling durumuna algi denmektedir. Diger bir ifadeyle, insanlarin cevresindeki
uyaranlarin ya da diger olaylarin farkinda olmasi ve onlart alip yorumlamasi siirecine
algi, bu siirecin sonuca da algilama denmektedir. Algi, insanlarin duyumsal
uyaranlar secip oOrgiitledikleri, yorumladiklar1 ve diinyanin anlamli ve uyumlu hale
doniismesini saglayan karmasik fakat biitiinsel bir siirectir (Giiz, 2002:139).

Algilamanin kolay ya da net olmasi, uyaranin siddeti, biiyiikliigii, diger

uyaranlarla arasindaki benzerlik ve zitlik, boyutlari, renkleri gibi unsurlara bagh



37

olarak degigsmektedir. Reklam agisindan ele almamiz gerekirse, bir basili reklamin
tam sayfa olarak hazirlanmasi ya da agik hava reklaminda kullanilan gorsel
unsurlarin ve metinlerin biiyiik puntolarla basilmasi reklamin fark edilirligi tizerinde
biiyiik 6l¢iide etki yaratacaktir (Cereci, 2006:78).

- Gestalt Modeli:

Gestalt Almanca bir kelime olmakla birlikte; bigim, sekil, form gibi anlamlar
ifade etmektedir. Gestalt kurami algisal Orgiitleme yasalarini yani; sekil — zemin
algis1, yakinlik, benzerlik, tamamlama, siireklilik, basitlik yasalarini ele almaktadir.

Gestalt modelinin onciileri olan Max Wertheimer, Wolfgang Kohler ve Kurt
Koffka, algilamanimn, insan beyninin dogasi geregi sahip oldugu Orgiitlenme
egiliminin sonucunda ortaya ¢iktigini sdylemektedirler. Gestalt modeli, bellek
kavramiyla ilgili olmakla birlikte; algilarin  birer bellek 1izi oldugunu
varsayllmaktadir. Algi boyunca olusan sinirsel asamalarin islerligi sonucu bellek
izleri ortaya ¢ikmaktadir. Bellek izine ait bilgi, orijinal algi ile ayn1 yapida olacak
sekilde depolanmakta, bu durumda hatirlama, depolanmis bellek izinin yeniden giin
yliziine ¢ikmast anlamina gelmektedir (Cangoz, 2005:53).

Gestalt kuramlarina gore, insanlarin ayni uyariciy: farkli algilamalariyla ilgili
ti¢ siire¢ bulunmaktadir (Kirtis, 2013: 80):

- Segici (Selektif) Kabul Etme:
Kisilerin uyaranlardan bazilarin1 dikkate alip bazilarini ise dikkate almamalari. S6yle
ki, evli ve cocugu olan bir ¢iftin, onlarca reklam arasindan bebek bezi reklamina
dikkat kesilmesi s¢ici kabul etmeye Ornektir.

- Segici Carpitma:
Kisilerin, uyaranlardan gelen bilgileri kendilerinin kisisel gereksinim ve
Onyargilarina gore carpitarak, farkli bir sekilde algilamalari demektir. Bu durumda,
uyarici, kisilerin inan¢ ve duygulariyla uyusmamakta, bundan dolayr da reklama ya
da reklam veren sirkete karsi farkli bir algiyla yaklagsmaktadir.

- Secici Tutma:
Kisilerin sadece kendilerine ait inan¢ ve tutumlari dogrultusundaki bilgileri
algilamalar1 durumlandir. Kendi inan¢ ve duygularina yakin gelen reklam ya da

reklam veren sirketin {iriinlerine kars1 daha olumlu yaklagmaktadirlar.
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1.3.2 Reklam Stratejilerinde Duygunun Yeri

Adam Smith’in “The Theory of Moral Sentiments” isimli eseri bireyin
davraniglarinin psikolojik agidan analizini igermekte ve sempatinin énemli bir olgu
oldugundan bahsedilmektedir. Adam Smith, belli bir durumda baskalarimin ne
hissettiklerini ¢ozemeyecegimizi, ancak kendimizin o durumda ne hissedecegimizi
diistintirsek, kendimize nasil davranilmasini istersek Oyle davranacagimizi ifade
etmektedir. Adam Smith 1776’daki “Uluslarin Zenginligi” adli kitabinda ise,
faydayi, insani satin alma davranigina iten motivasyon ile iliskilendirmektedir
(http://www.researchgate.net).

Duygular kullanilarak hazirlanan reklamlarda amag, tiiketiciyi ani bir kararla
diisinmeden, detayli bir arastirma siiresi tanimadan, tamamen bilincine yonelik
gonderilen duygularla satin alimin gergeklesmesini saglamaktir. Bu duygular;
yarigma, kazanma, onde olma, ilgi ¢ekme, iiriin gosterisi, kisisel gosteris, sosyal
ortamda basari, hirs, rekabet, artistik durus, eglenme, rahatlik, uyumluluk, kolaylik,
inat, gurur, gli¢lii olmak, korkmak, nefret etmek, emniyette olmamak, caresizlik,
diismanlik, kin, garez, sayginlik kazanma seklinde ifade edilmektedir (Kassarjian ve
Robertson, 1991:6-9).

Eskiden tiiketicilerin sadece rasyonel karar vererek satin eylemi karar
aldigimi disiiniilmekteydi. Yapilan aragtirmalar sonucunda ise reklamcilar, insanlarin
rasyonel kararlardan ¢ok duygusal kararlar alarak satin alma davranisinda
bulunduklarinin farkina varmiglardir (Kog, 2013:231).

Reklamcilik tiiketicilerde cesitli duygularin canlandirilmasini ve bu yolla ikna
edilmesini hedefler. Bu amaglarla reklam stratejisi dogrultusunda reklam
iceriklerinde ¢esitli duygulart uyarmaya yonelik c¢ekicilikler kullanilir; mizah
cekiciligi, korku cekiciligi, sicaklik g¢ekiciligi, korku ¢ekiciligi ve miizik kullanimi
(Moriarty, 1991, Aktaran; Uztug, 2003:206-207).

1.3.3 Reklam Stratejilerinde Bilin¢altinin Yeri

Beynin algilama siireci sirasinda, insanlar reklami genel olarak 1/1000
oraninda goriip depolamaktadirlar. Geriye kalan kisminda yani 999/1000 oraninda
reklamin ayrintilart yer almaktadir. Reklamlardaki, ¢izgiler, fotograflar, renkler,
grafikler, sozciikler gibi ayrintilar1 ise beyin 6nemlilik derecesine goére bilingaltina

kaydetmektedir. Reklamlardaki bu ayrintilar ne kadar giiclii ve ne kadar sik
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tekrarlanirsa, insanin bilingaltin1 o derece etkiler ve insanin satin alma niyet ve

davraniglarina etki eder (Celik, 2000:70).

Bilingalt1, bilincin esiginin altindaki zihinsel siirecleri ifade etmektedir.

Bilingalt1, kisinin bilincinde olmadigi, ama davranisini etkileyen ruhsal bir durumdur

(http://evrenindili.com).

Tablo 1.2: Biling ve Bilincalti Karsilastirmasi

[radeye dayalidir.

Aligkanliklara dayalidir.

Mantiklidir.

Duygusaldir.

Soyut kavramlara degerlendirir.

Yalnizca duyusal verilerle ¢alisir.

Bilgileri sirasiyla isler. Saniyede

2000 bit bilgi isleyebilir.

Tim viicut islemlerini aym1 anda yiiriitiir.

Saniyede 4 milyar bit bilgi isler.

Olumsuz kavramini anlar.

Olumsuzluk kavramini anlayip isleyemez. Bir

bilgi biling¢altinin dikkatinde ise sadece vardir.

Zaman kavrami vardir. Diin, bugiin

ve yarin arasindaki farki bilir.

Zaman kavram yoktur. Isledigi her seyi o an

oluyormus gibi varsayar.

Kisa siireli bellektir.

Uzun sureli bellektir.

Yeni tecriibe edinmeye heveslidir.

Yeni tecriibelere kapalidir.

Farkindadir.

Farkinda degildir.

Mizah anlayisina sahiptir.

Mizah anlayisma sahip degildir. Ciddiye

alinmamasi gereken bilgileri dahi ciddiye alir.

Kisa siireli bellektir.

Uzun sureli bellektir.

Kaynak: Muslu, M., 2014, Beynine Format At, Dogan Kitap, Istanbul. s.30

Karsilagtirmada da gorildiigi gibi bilingalt1 kavrami tasidigir ozellikler ile

reklamcilarin odak noktasidir. Reklamcilar, tiiketicilerin duygu durumlarint en iyi
sekilde analiz etmek i¢in konunun uzmani olan psikologlardan yardim almaktadirlar.

Boylece, psikologlarla beraber c¢alisan reklamcilar, reklam mesajlarinda

gonderdikleri iletiler ile hedef kitlenin diirtiilerini hayaller ve isteklerini bu mesajlar
araciligl ile yasamlarmin icine yerlestirmeye ve arzulatmaya calismaktadirlar

(Kirdar,2012:227).
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IKINCI BOLUM
BILINCALTI REKLAMCILIK
Bu boliimde oOncelikle bilingalti kavrami {lizerinde durulacak, ardindan
bilingalti reklamcilik kapsaminda yer alan bilingalti mesajlar, bilingaltt mesaj
teknikleri, bilingalti mesajin iletisim etkileri, sosyolojik agidan incelenmesi ile etik

ve yasaklar konusunda yapilan literatiir taramas1 verilecektir.

2.1  BILINCALTI KAVRAMI VE ILETIiSIM ACISINDAN ONEMI

Insan, kendini bazen nasil yaptigin1 agik¢a fark edemedigi bir seyi yaparken
gorebilmektedir. Ornegin, bir tatil giiniinde evden cikip herhangi bir yere giderken
kendini ise giderken kullandig1 yoldan geciyor bulabilmektedir. Bu esnada bilingalti
devreye girip eski deneyimlere dayanan ipuglarindan faydalanarak kisiye yol

gosterebilmektedir.

2.1.1 Bilinc¢alti Kavram

Bilingalti, farkindaligin disinda gelisen veya biling esiginin tam altinda ortaya
cikan zihinsel faaliyetler icin kullanilan bir kavramdir. Bagka bir acidan, sonradan
kullanmak veya hatirlamak tizere her tiirlii bilginin toplandig1 yer bilingaltidir. Cogu
insan, bazen bir seyler yapma diirtiisiinii bastirabilmektedir (bilingaltina atmaktadir).
Ornegin, kisinin isvereni istemedigi bir is verdiginde kisi yapmak istemese de o isi
reddetme arzusu, isini kaybetme korkusuyla bastirilabilmektedir (Biskin, 2014: 72-
73).

‘Subliminal ve esikalti” seklinde de ifade edilen bilingalti kavramini ortaya
atan Sigmund Freud, psikanaliz kuraminda bu kavrami ele almaktadir. Freud’a gore
biling dedigimiz yap1 hem gortilen bilingten hem de daha altlarda, goriinmez yerlerde
var olan baska bir yapidan olugmaktadir. Buras1 bilingaltidir ancak bilinci etkileyen
asil gii¢c bu yapida bulunmaktadir. Daha agik ifade etmek gerekirse, Sigmund Freud,
bilinci okyanustaki bir buzdagina benzetmekte, su altinda kalan kisma bilingalti, su
tizerinde kalan kisma da biling demektedir. Bilingaltin1 toplumla uyusmayan ve bu
nedenle biling diizeyine ¢ikmasi engellenen biyolojik ve i¢ giidiisel tutkular igin bir

depo olarak gormektedir. Erich Fromm’a gore, ise bilingalti kavrami gizemli bir
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kelimedir. Bilingalti1 diye bir sey yoktur; yalnizca bilincinde oldugumuz ve
olmadigimiz davramislarimiz  bulunmaktadir. Iste bu bilincinde olmadigimiz

davraniglara bilingalt1 demekteyiz (Dobrenkov, 1979:91).

2.1.2 Bilincalt1 Kavrami ve Iletisim

Jung, bilingaltinin bilinglilikten daha eski kavram oldugunu séylemektedir.
Bilingaltin1 kolektif ve bireysel diye iki boliimde irdelemis olan Jung, sekil 2.1°de
gorillen A ¢emberine kolektif bilingaltinin bilince asla yiikseltilemeyecek gizli
boliimii, B ¢emberine kolektif bilingalti ¢cemberi, C ¢emberine ise kisisel bilingalti
demektedir. Kisisel bilingaltr, kisinin yasantisinda ortaya ¢ikan, unutulmus,
bastirilmis, durdurulmus ve bilingaltinda algilanmis igeriklerden olugsmaktadir. Oysa,
tarihsel caglardan ya da sosyal veya etnik gruplardan bagimsiz olarak olusan kolektif
bilingaltinin igerigi, ilk c¢aglardan evrensel insan durumuna gelene kadar
insanoglunun tipik reaksiyonlarinin; korku, tehlike, istiin glice karsi verilen
miicadele, cinsler arasindaki iliskiler, ebeveynler ve ¢ocuklar arasindaki iligkiler,
nefret ve sevgi, dogum ve O6liim, aydinlik ve karanlik, prensiplerinin giicii vb

deposudur (Jacobi, 2002:25).
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Sekil 2.1: Biling¢alti Cemberi

Kaynak: Jacobi, J., 2002, Jung Psikolojisi, Ilhan Yayimevi, istanbul. s.24

Jung’a gore, disadoniik ya da ice doniik bir davranisin ve islevin
gelismesi; yasantinin, kisinin kendi diinyasin1 1limli kilma, kendisinden bir iz
birakabilme siirecinin bir parcasidir. Distan giiclii bir engel gelmedikge kisi,
kendisine kolay ve icten gelen gelisim siirecini yasamaktadir. Toplumsal baski,
sosyal cevre ya da alinan egitimler gibi bir¢cok sebepten dolayi, kabul edilen davranis
bicimlerine uyma egilimi gosterilmektedir. Bu siire¢ icerisinde dogrudan kisilige
iligkin bircok sey bilingaltina itilmekte, psikolojideki adiyla bastirilmaktadir. Bu
bastirilmis egilimler, kisisel bilingaltina aittir ve sanilanin aksine unutulup gitmezler,
bir bahgenin bir kdsesinde bitiveren umursanmamis yabani otlara benzemektedirler
(Fordham, 1999:57-58).

Bilingaltinda itilmis bircok imge ya da mesaj kisilerin giinliik
hareketlerini, konusmalarini, davranislarini, iliskilerini etkilemekte, kisi farkinda
olmadan bilingaltinin yonlendirmesiyle hareket etmektedir. Tiiketim konusunda da

aynt durum gecerlidir. Tiiketicilerin tercihleri, satin alma niyetleri, tutum ve
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inanglari, satin alma davranislart bilingaltinda yer aldigindan dahi haberleri

olmadiklar1 mesajlardan etkilenmektedir.

2.2 BILINCALTI REKLAMCILIK

Bilingalti kavramina yiiklenen daha baska anlamlar da vardir. Yapilan
tanimlardan ¢ikarilacak ortak fikir ise ister toplumsal olsun ister kisisel bilingalti,
davraniglart gerceklestirmede biiylik rol oynamaktadir. Gegmisten gilinlimiize
bilingalti konusu iizerine yapilmis arastirmalardan yola ¢ikilarak, kavramin,
bilin¢altina mesaj yollamak suretiyle satis yapmak ya da mevcut satislar1 artirmak

icin pazarlama sektoriine dahil edilmesi bilingalt1 reklameiligt dogurmustur.

2.2.1 Bilincalt1i Reklamecilik Tanimi

Bilingalt1 reklam, reklam ortamlar1 kanaliyla yapilan tanitimlarda, algilama
esiginin altinda kalan birtakim uyaranlarla bilingaltini hedefleyen reklam
mesajlarinin olusturulmasi seklinde ifade edilmektedir. Bilingalt1 reklamda hedef,
bilingalti mesajlar yoluyla bilingalt1 iknay1 gergeklestirmektir. Bilingalti reklam
kisilerin gordiiklerinin ya da duyduklarinin, farkinda olamadiklar1 uyaranlar
tarafindan yonlendirilmesine ve bu etkinin biling diizeyine ¢ikip {iriine ya da hizmete
kars1 davranig gelistirmesine neden olmaktadir (Sungur, 2007:178).

Bilingalt1 reklamlarla insanlarin reklamlarda gordiikleri mesajlara direnmeden
ya da karsit bir diislince gelistirmeden kabullenmeleri ve reklamin belirledigi sekilde

bir davranis degisikligine gitmeleri hedeflenmektedir.

2.2.2 Biling¢alti Reklamcilik Tarihi ve Gelisimi

Bilingaltinin, reklamcilik i¢in 6nemli olmasina dair bahsedilmesi gereken 6zellikleri
su sekilde siralamak miimkiin olacaktir (http://www.bernaozcandemir.com):
Bilingalt1 sadece ani1 yasar.

Bilingalti, duydugu bir kelimeyi climleden bagimsiz bir sekilde animsayabilmektedir.
Ornegin bisiklete binmeyi ¢ok seviyorum ciimlesindeki bisiklet kelimesini segebilir.
Bilingalti riiyalarda dinlenmekte ve kendini diizenlemektedir.

Bilingalti, sembollerle konusmaktadir. Kelimelerden daha ¢ok resimlere tepki

vermektedir.
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Bilingalti, tersten duyup okuyabilmektedir. Biling i¢in ¢ok zor olan bu durum,
bilingalt1 i¢in ise ¢ok kolay bir istir.

Bilingaltinda cagrisimlar ¢ok onemlidir. Cagrisim yaratan bir durum bagka bir
cagrisima gec¢is yapmasini saglamaktadir.

Bilingalt1, ayn1 anda bir¢ok islemi gerceklestirmektedir. Kapasitesi ¢ok genis oldugu
icin bir¢ok veriyi ayn1 anda biinyesine alabilmektedir.

Bilingalt1, kolektiftir. Baska insanlarin bilingaltindan da etkilenebilmektedir.
Bilingaltinda, sakadan ve espri kavrami bulunmamaktadir. Her seyi dogru ve gercek
kabul etmektedir.

Bilingalti, duygusal degildir. Fakat duygularin enerjisinden etkilenebilmektedir.
Bilingalti merhametli degildir. Ancak merhamet duygusu bircok ¢agrisim
bilingaltinda bircok ¢agrisima sebep olabilmektedir.

Bilingalti, tipki bir ¢ocuk gibi sabirsizdir.

Bilingaltinda zararli zararsiz kavramlari bulunmamaktadir. Bir davranig bir kisiye
zarar verecek olsa bile onu yapmak istemektedir.

Bilingalti, kisi yasadigi siirece islem yapmaya veri toplamaya devam etmektedir.
Bilingalt1 6zellikle de korkular1 abartarak yasamaktadir. Kisinin kaygi diizeyinde
oynamalar yapmaktadir.

Bilingalti, tekrarlanan seylere karst duyarlidir. Bir mesaj ne kadar ¢ok tekrarlanirsa
bilingaltinda o kadar kalic1 olmaktadir.

Bilingalt1, kisinin nefret gibi hissettigi olumsuz duygular1 kayit altina almakta ve
uygun ortam buldugu zaman bunlar1 giin yiiziine ¢ikartmaktadir.

Yukarida saymis oldugumuz oOzellikler neticesinde, bilingalti, tiiketicilerin
satin alma davranislarina etki edebilmek acisindan, iizerine gidilmesi ka¢inilmaz bir
olgudur. Bunun farkina varan reklamcilar, 1900°1i yillarin bagindan itibaren psikoloji
alaninda calisan uzmanlar ile birlikte gizli mesajlar iceren ve dirtiileri harekete
geciren reklamlar hazirlamaya baslamiglardir.

1957 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde Vance Packard tarafindan Gizli
Ikna Ediciler (The Hidden Persuaders) kitab: yazilana kadar bilincalt: reklamlarin
varligindan kimsenin haberi olmamistir. Packard kitabinda, reklam yapimecilarinin
insan beynindeki basta cinsellik ve 6liim olmak tizere birgok duygu ve giidiiniin ne
sekilde yonlendirildiginden bahsetmektedir. (Packard, 1957).
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Sekil 2.2: Picnic Filmi Bilin¢alt1 Mesaj

Kaynak: http://vizgo.net

Ik olarak kabul edilen bilingalt: reklamcilik &rnegi, 1957°de James Vicary
tarafindan Picnic filmine uygulanan bes saniyede bir, saniyenin 3000'inde biri hizla
perdeye "Coca-Cola Ig!", "Patlamus Misir Ye!" gibi komutlarinin varligindan
bahsedilmesidir. Uygulanan stratejinin ardindan Coca-Cola satiglarinda 9%18,1,
patlamis misir satiglarinin ise %57,8 oraninda artig goriilmesi bilingalt1 reklamcilik
tartismalarini beraberinde getirmistir. Daha sonra halkin yasamis oldugu tedirginlik
tizerine, Vicary, cesitli baskilara maruz birakilarak bu tarz bir deney yapmadig:
yoniinde agiklamalar yapmak durumda kalmistir. Fakat bu uygulamanin 50. yilinda
Uluslararas1 Marka Pazarlama Konferansinda bilingalti konusunda uzman 1.400 adet
marka-pazarlamacilarina iki hayali marka olan ‘Delta’ ve ‘Theta’ markalarindan
‘Delta’y1 segmelerin yoniinde bilingalt1 mesaj gonderilmis, Delta’y1 se¢enlerin orani

%81 olunca arastirmacilar1 hakli ¢ikarmistir (Darici, 2013:329-330).

2.2.3 Bilincalt1 Mesajlar

Bilingalt1 reklamciligin temelinde bilingaltt mesajlar yatmaktadir.
Bilingalti mesajlarda, bir tema belirlemek veya bir konuyu isaret etmek igin her
seferinde farkli bir kod olusturulabilmektedir. Ortak bir kod sisteminden kaginilarak,

kodlarin kendi iclerinde 6znellik ve objektif ozellikler yaratilmaktadir. Bilingalti
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mesajlarin yapisinda kod uyumunun eksik olmasi, gonderici ve alici arasinda saglikli
bir iletisim kurulmasina engel olacaktir.

Bilingalt1 reklamlari izleyen kisilerin reklami yapilan markanin, tirtiniin ya da
hizmetin farkinda oldugu bir gercektir. Farkinda olmadiklar1 ise reklamlarin igine
yerlestirilmis olan ve onlarin bilingaltlarin1 uyaran bilingalti mesaj, bilingli algi
diizeyimizin altinda tutulan ve sadece zihnimizin tespit edebilecegi duygu
organlarimiza seslenen mesajlar olarak ifade edilmektedir. Yani, bilingalti mesaj,
bilingaltin1 etkilemeyi amaglayan resim, imge, goriintli, ses ve her tiirlii mesajlara
verilen isimdir. Bilingalt1 mesaj, baska bir objenin igine gdmiilii olan bir isaret ya da
mesajdir ve normal insan algisinin ayni anda bu mesaj1 fark etmesi ¢ok giigtiir.
Gorsel ve isitsel olarak (bilingli) algilananlar degil; bilingalt1 diizeyinde algilanan
s0z, resim, goriintii ve sekillerden olusmaktadir (Bilen, 2013:45).

Bilingalti mesajlarin ikna, arketip ve imgelem kavramlari ile bir biitiindiir ve
birlikte kullanilmaktadirlar. Bilingalti mesajlarin temeli ikna etmektir ve bunu
yaparken arketip ve imgelemden yararlanilmaktir. Bilingaltt mesaji hedef kitleye
iletebilmek icin ise ¢esitli teknikler uygulanmaktadir. Bilingcalti mesajlar altinda bu

konular1 derinlemesine incelemek gerekmektedir.

2.2.3.11kna

Cesitli iletisim ¢alismalar1 sonucunda ortaya ¢ikan fikir, tutum ve
davraniglardaki degisiklik seklinde ifade edebilecegimiz ikna, taniminda belirtildigi
gibi, alicinin davranigini istenilen yonde ilerletebilmek amaciyla uygulanan bir
yontemdir (Tiirkkan, 2000:21). ikna edici iletisimi uygulamanm ii¢ sebebi
bulunmaktadir (Kagit¢ibasi, 1988:167):

1- Hedef kitlede yeni bir tutum ortaya ¢ikarmak,

2- Hedef kitlede var olan tutumun siddetini artirmak,

3- Hedef kitlenin var olan tutumunu degistirmek seklinde ifade edilmektedir.

Ilk durumda, Kisinin ikna edilmesi kolay olmaktadir; ¢iinkii o kisinin verilen
mesaja direng gdstermesine sebep olacak bir temel bulunmamaktadir. ikinci ve
tiglincli durumlari ele aldigimizda var olan bir tutumdan bahsedildigi i¢in ikna etmek
¢ok daha zor olmaktadir. Ciinkii bu iki durumda da birey kendi tutumu ile ikna igin

gonderilen mesaj arasinda psikolojik sikinti yasamaktadir. Birey bazen bu sikintidan
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kurtulabilmek igin sunulani benimsemekte bazense yetersiz kalmaktadir. Yani,
zaman zaman kisi direng goOstermekte, savunma mekanizmalarina bagvurarak
iletisimi gecilmesini reddedebilmekte, yollanan mesajlar1 saptirabilmekte veya baska
bir tutumla ¢iiriitme yoluna gidebilmektedir (Goksel, 1997:65).

Aristo’ya gore, ikna edilen ile ikna eden, ortak bir paydada bulusturulursa ikna
gerceklestirilebilmektedir. Ikna etmeye calisan tarafin yapmasi gereken, bu ortak
payday1 bulup, karsi tarafin davranislarin1 6nceden kestirmek ve buna gore dnlemler
almaktir. Ortak payda igerisinde, kisinin sadece ihtiyaglari degil istekleri hesaba
katilmalidir. Bilingalti mesajlar konusunda hedef kitlenin ikna edilmesi ise ‘gizli

ortak payda’ yani arketipler ile agiklanabilmektedir (Daric1, 2013:13).

2.2.3.2 Arketipler

Arketipler, kisilerin kendi iginde var olan yani dogustan gelen, tiim insanlik
icin ortak denebilecek evrensel motivler araciligiyla kendini ifade etme yontemidir
diyebilmekteyiz (https://aylamichelledemir.files.wordpress.com). Arketipler her
insanin DNA’sina islemis ve kalitsal olarak da yeni nesillere gegmeye devam eden
varolussal kod olarak adlandirilmaktadir. Kelime anlami olarak arketip, Yunanca
“arkhetypos” tan gelmektedir. Baslangi¢ modeli, ilk 6rnek anlamina gelmektedir.
Evrensel bir kavram ve durum sayilabilecek olgiide siireklilik tasiyan ilk imge,
karakter ya da kalip demektedir. Arketipler, Jung’un 6ne atmis oldugu kolektif
bilingaltini olusturan 6gelerdir (Darici, 2013:77).

Bilingaltin1 ifade yolu olarak bilinen arketipler kisilestirilmis ve sembolik
bi¢cimlerde gorilmektedirler. Jung’un ‘arketipsel igerik’ seklinde adlandirdigi
sembolleri; eger giinesten bahsetmek istenirse ve onunla aslani, krali, ejderhanin
korudugu altin1 ya da insanoglunun yasamini ve saglifini saglayan giicii seklinde
0zdeslestirebilmekteyiz. Kisiler, tiim bu benzetmelerde kendine az ¢ok uygun olan

ifadeyi bilingaltina islemektedir (Jacobi, 2002:70-71).

2.2.3.2.1 Dogum(Cinsellik) ve Oliim
Bir ¢ok arketip arasinda etkisi yadsinamayacak biiyiikliikte olan iki arketipten
s0z etmek miimkiindiir. Birincisi yasamin baslangici ‘dogum’ ve ikincisi yasamin

sona ermesi olan ‘6liim’ olaylari, bilingaltina mesaj yollamada en sik kullanilan iki
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arketiptir. Insanlarin en temel iki diirtiisii olan yasamin baslangici ve sonu olarak
ifade ettigimiz bu olaylar bilingalt1 tarafindan ¢ok ayr1 yerde depolanmaktadir, bu
yiizdendir ki biitiin arketiplerin kiside olusturdugu etkiler degisiklik gosterebilirken,
bu iki tip arketip biitiin insanlik {izerinde benzer ve biiylik etki birakmaktadir. Ayrica
bu iki arketip bilingalt1 i¢in ayr1 bir degere de sahiptir; dogumla birlikte gelen
arketiplerin disinda, yasanmislik olarak bilingalt1 kaydi dogumla baglamakta ve 6liim
ile de son bulmaktadir, yani bu arketipler bilin¢altinin dogumu ve olimii de
simgelemektedir.

Dogumu simgelemek adina ‘seks’ yazisi ya da cinsel gorsellerin kullanimi
gerceklestirilmektedir. insan davranislar iizerinde son derece etkili olan cinsellikle
reklamcilik birlestirildiginde giiclii bir karisim ortaya c¢ikmaktadir. Bilingaltini
etkilemeyi hedefleyen sirketler, {iriinlerle cinsellik arasinda bilingli olarak bir bag
kurarlar ki insanlar bu bagin yarattigi ¢ekimden etkilensin. Bu dogrultuda,
reklamcilar markalari, tiiketicilerin arzularimi ve arzulanmalarini kolaylastiracak,
cinsellik unsuru olarak konumlandirmaya gitmektedirler. Daha fazla yakinlik ve
romantizm isteyen, hos insanlar tarafindan begenilmek ya da daha iyi bir cinsel hayat
stirdirmek isteyen tiiketicilere drlinler, reklamlarda ¢6ziim yolu olarak
gosterilmektedir. Istek ve ihtiyaglar1 karsilamak igin iiriiniin faydalarmi iletmekle
yiikiimlii olan reklamcilar agisindan bu baglamda bilingalt1 ve cinselligi kullanmak
etkili bir yol haline gelmektedir (Elden, 2009:155).

Oliimii simgelemek adina korku hissini ortaya cikaracak ‘kuru kafa’ gorseli
kullanim1 s6z konusu olmaktadir. Korku ve siddet Jung’un golge diye adlandirmis
oldugu bilincaltimizin karanlik kisminda yer almaktadir. Aslinda golge egonun
karanlik yiiziidiir, potansiyel kotiiliiglimiiz genelde bu kisimda saklanmaktadir.
Gergekte golge iyi ya da kotii degildir. Tipki hayvanlarin yasam miicadelesinde
oldugu gibi, bir hayvan yavrularin1 beslemek i¢in baska hayvanlar1 vahsice 6ldiirme
yoluna gitmektedir ama aslinda ikisini de yapmay1 o segmemektedir. I¢giidiisel bir
giicle hareket etmektedir yani aslinda o masumdur. Dogumundan sonra tipki
insanlarda da var olan ancak biiyilidiikge toplumsal siireclerden 6tiirii bastirip, kontrol
altina aldigimiz siddet meylimiz, hayvanlar aleminde varligini hep siirdiirmektedir.
Insanlar icin golge, kisilikte yer aldigini itiraf edemedigimiz karanlik yanlarimizin

saklandig1 bir boliimdiir. Cogu zaman bastirmakta basarili olunsa da reklam, dizi ya
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da sinemalarda korku, siddet ya da 6liim gibi konulari isleyen projelerin insanlar1 cok

biiyiik etki altina alma gii¢leri bulunmaktadir.

Tablo 2.1: Arketipler ve insanlarin Hayatlarindaki Temel Fonksiyonlari

Arketipler Insanlara etkisi Ornek Marka
Yaratici Yeni bir sey yaratma Apple
Anne Ilgilenme Sana
Hiikiimdar Kontrol saglama Microsoft
Soytar1 Iyi vakit gecirme,eglenme Pepsi
Icimizden biri Oldugu gibi iyi hissetme Fanta
Asik Aski bulma ve sunma Cornetto
Kahraman Cesur hareket etme Nike
Asi Kurallar1 bozma Harley-Davidson
Sihirbaz Doniistimii gergeklestirme Red bull
Masum Inanci koruma, yenileme Coca cola
Kasif Bagimsizligi koruma Levi’s
Bilge Diinyalarin1 anlama Discovery Channel

Kaynak: Borga, Giiven. Marka Sunumu. Istanbul:2013.

Norologlar, insan bilincinde meydana gelen degisimleri ve hareketleri
incelemek icin ‘Functional Magnetic Resonance Imaging’ yani islevsel manyetik
rezonans goriintiileme yontemini kullanmaktadirlar. Kisaca FMRI denilen bu
teknolojide, arketiplerin etkisini gbzlemleyebilmek amaciyla, FMRI cihazi ile
yapilan beyin tarama calismalarinda deney gruplarina, bir insanin dogumundan
oliimiine kadar olan degisik fotograf kareleri izletilmis, en fazla zihinsel tepkinin ise
dogum ve oliim olaylarina verildigi ortaya ¢ikmustir. Bununla beraber, cinsellik
iceren reklam filmlerinin diger reklam filmlerine oranla beynin daha fazla bolgesini
uyardig1 sonucuna varilmistir. Dolayist ile film ve reklam sektdriinde bu arketipleri
temsil eden imgelerin, sembollerin, yazilarin ve diger ¢agristiricilarin film, reklam ya
da iriin hatirlama konusunda etkisi bulunmaktadir denilebilmektedir (Kiigiikkbezirci,

2013:10).

2.2.3.3imgelem

Imgelem, duyularimiz araciligiyla zihinlerimizde temsili bir anlam yaratma
stireci olarak kabul edilmektedir. Zihnimizde bir seyi resmettigimizde, o seyin nasil
goriindiiglinii, verdigi hissi, tadinin nasil oldugunu hayal ettigimizde imgelem ortaya

cikmaktadir. Yani imgelem igin, kisilerin diigsel kabiliyetine ve hayal diinyasina
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bagli, diisiince ve duygularin yerine gecen isaretler dizisidir demek dogru olacaktir.
Aragtirmalar bir seyi hayal ettigimiz zaman, genellikle etkisinin olumlu ve daha
kalic1 oldugunu ortaya koymaktadir. imgelemin bilingalt1 reklamcilikta énemli bir
yere sahip olmasinin sebebi de budur (Kapar, 2009:4).

Imgebilim, edebiyatla varlik kazanmis ancak zamanla alanini genisleterek gorsel,
isitsel isaretlerin yer aldigi; sanat yapitlari, seyahat yazilari, gilinliikler, reklamlar,
resim, sinema, fotograf gibi pek ¢ok alani da incelemeye baslamistir. Nedret Kuran,
bu genislemeden dolayi, imge bilimcinin arastirma alanmn, dilbilimcinin,
toplumbilimcinin, ruhbilimcinin, dilbilimcinin, felsefecinin, gostergebilimcinin,
yorum bilimcinin, tarih¢inin ve kiiltiir tarih¢esinin aragtirma alanlariyla kesistigini ya
da bir sekilde ortiistiigini ifade etmektedir. Belirli bir kitleye veya halka
begendirilmek icin imajlar yaratilmaya, insanlar, politikacilar, sanatcilar, bir
ambalajlanmig paket gibi ele almip hazirlanmakta ve toplum karsisina
cikartilmaktadir. Sonugta, bu insanlar hedeflenen kitlenin ilgisini ve begenisini
cekecek kaliplara girmektedir. Ancak Kisilerin hayal diinyalar1 yasadiklar1 toplumdan
tam anlamiyla bagimsiz olamadig1 icin incelemelerde daha ¢ok milliyet¢iligin izleri,
egemen kiiltiiriin deger yargilar1 ve etkileri ortaya ¢ikmaktadir. Bu yiizden elestiren
veya arastiran kisinin kendi goriisleri ve diinyaya olan bakis agilart da 6nem arz
etmektedir. Arastiranin nesnel olacagimi da diisiinmek bu yiizden bir bakima zor
olmaktadir. Ama bir yerde bu yaklagim karsilikli elestiriyi ve tartismayr da
beraberinde getirmektedir (Kuran, 1994:5).

Zihinde canlandirma ve imgeleme bilingaltt mesajlarda beynin ¢alisma tarzi ve
bi¢imi dikkate alinarak uygulanmaktadir. Televizyonda film seyrederken dramatik
bir sahnede gozden yas gelmesi ya da korku sahnesinde birden irkilmek insanlar
yasadig1 dogal anladir. Istemsizce verdigimiz bu tepkiler, filme ya da izlenen gorsele
cok fazla odaklanmamizin sonucu bilincin devre dis1 kalmasindan kaynaklanmaktir.
Ekrana bu denli dikkat kesilmek bilincin kendini ¢evreye kapatmasina sebep
olmaktadir. Ve biling, o sirada her tiirlii bilingalt1 uyarana agik konuma gelmektedir.
Iste imgelemler bu noktada devreye girmekte, genellikle bu tarz sahnelerde “ansal
kurgu” yontemi dedigimiz yontemle bilingaltina sunulmaktadir. Ansal kurgu
sirasinda hareketli goriintiiniin sliresinin kisa tutulmasindan dolay1 beyin, o siirede

anlamlandiramadig1 (genellikle cinsellik ve korku 6geleri) goriintiiyli ¢oziimlemek
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tizere degerlendirmeye almaktadir. Bu sirada bilingalti, mesaji almakta ve depo
etmektedir. Mesajin sunuldugu imgelemin igerigindeki marka film ya da fikir,
dogum ya da 6liim arketipine baglandiktan sonra hele ki sik tekrar yapildiktan sonra

bilingaltindan ¢ikartilmasi neredeyse imkansiz olacaktir (Darici, 2013:33-34).

Sekil 2.3: Zihinde Canlandirma ve imgelem

Kaynak: http://hepsilOnumara.com
Reklamlarda ve filmlerde siklikla kullanilan bazi imgeler sunlardir:
- Kadm Imgesi:

Toplumda kavram olarak kadin, dikotomik bir diisiinme yapisiyla, erkek
tizerinden tanimlanmaktadir. Kadin “6teki” cinstir; yani, erkek olmayan seklinde
ifade edilmektedir. Kadin siirekli “oOteki’lestirilmekte ve olumsuz Ozellikler ona
atilmaktadir. Diinya iizerinde her yil yiizlerce kitap basilmakta ve genellikle erkekler
tarafindan yazilan bu kitaplarda, kadinligin tanim1 yapilmaktadir, ¢iinkii; erkek 6zne,
eger kadin1 tanimlarlarsa, tersi olan erkegi tanimlayabileceklerdir (Demir, 2006:289).

‘Erkegin degili olma’ bakis agis1 dahil olmak iizere, erkek iizerinden ya da
hemcinsleri iizerinden kazang saglayabilmek adina kadin, bilingalti reklamcilikta
onemli bir imgedir. Reklamlarda kadinlar, reklamin hedef kitlesi olduklar1 i¢in ve
baskalarini ikna etmek ve etkilemek i¢in kullanilmaktadirlar (Simsek, 2006:85). Yani
kadinin yayimcilik meslegine ait olup olmamasi 6nemli ya da televizyonda yer alan
herhangi bir konuda ehil olup olmamasi da onemli degildir. Giliniimiiz kapitalist

sisteminde kadin, reklam camiasi i¢in toplumsal iiretim ve iligkiler temelinde esas
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alinan bir 6ge, bir is elemanm degil, fizigiyle para kazandirmaya, izlenme oranini
artirmaya yonelik ticari bir nesne konumundadir (Akdogan, 2004:48).

Medya giliniimiizde yarattig1 kapitalist ve fantastik reklam anlayisina 6rnek
olarak; 1950-1980 yillar1 arasinda sarisin kadinlar medyada daha ¢ok yer almakta ve
sartisin  kadin imgesinden yola c¢ikarak, onlarin daha seksi oldugu imajt
olusturulmaktaydi. Bu imgenin kullanildig1 donem yapilan arastirmalarda kadinlarin
%84°1i, erkeklerin sarisin kadinlari tercih ettigini diisiindiiklerini ifade etmekteydi.
Ancak erkeklerle yapilan goriismenin sonucunda, erkeklerin yalnizca %35’inin
sarigin kadinlari tercih ettikleri sonucu ortaya ¢ikmistir. Medyanin bu yaniltic1 etkisi
o donemdeki moda giizellik sektoriinde, 6zellikle sa¢ boyasi gibi liriinlerde suni bir
talep patlamasina yol agmistir (Darici, 2013:41).

Glinlimiize bakacak olursak, son yillarin en ¢ok tartisilan reklamlarindan
basinda Magnum reklamlart gelmektedir. Athena gibi arketipleri temsilen kullandig:
kadin imgelemi, ayrica da Freud’un 6ne atmis oldugu haz ilkesine génderme yaparak
kadinin agz1 acik sekilde fetis unsuru olarak kullanilmasi, reklam diinyasinda kadinin

yerini gozler Oniine sermektedir.
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Sekil 2.4: Magnum Reklam ve Kadin imgesi

Kaynak: https://www.coloribus.com
- Erkek Imgesi:

Reklamlardaki erkegin sunumlarina baktigimizda, hepsinde ortak ozellik;
nasil sunulursa sunulsun temelde begenilme ve ¢ekici olma istegine vurgu
yapilmaktadir. Ayrica kadin imgesinde oldugu gibi, reklamlarda kullanilan erkek
imgeleri de tiiketiciye kendilerini begendirme ve olumlu bir tutum olusturmak igin
ugrasmaktadirlar. Bu dolayidir ki erkekler de sunulurken kadinlar gibi genellikle
begenilme ve c¢ekici olma temasiyla yola ¢ikmaktadir. Cinselligin verildigi
mesajlarda, istenen erkeklik imgelerinin sunulmasi ise ¢oktan kliseler arasinda yeri
almaktadir (Bati, 2010:242).

Erkek, baskin karakter olarak sunulurken kullandigi gii¢, kahramanlik gibi
imgelerle, bakimli-modern olarak sunulurken kullandig1 giizel viicutlu sekliyle de
sunulsa da amaci karsisindaki tiiketiciye ¢ekici  goziikme ¢abasindan
kaynaklanmaktadir. Zamanla degisen toplum yapisi ile beraber, escinsel erkek
kaliplar1 yikilmaya baslanmis, escinsel erkekler igin de ilgi ¢ekici ve seksi imaj
olusturularak reklamlarda imgelestirme gerceklesmektedir. Reklamlarda erkegin
sunumundaki degisimlerin kiiltiirel farklilasma ve degisme ile de ilgisi vardir.
Sonugta, erkek reklamlarda yer alirken yasadigi toplumun kiiltiiriinii barindiran
unsurlarla reklamlarda sunulmaktadir.

Erkek arketiplerinin baginda kral arketipinin (baskin, kiiltiire hakim,
toplumsal hiyerarsinin zirvesinde bulunan ve tanrinin yeryiiziindeki temsilcisi olarak

diisiniilen, mevcut diizeni koruyan ve ilerlemesini saglamaya galisan) geldigini
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sOylemek miimkiindiir. Sunulacak triiniin hedef kitlesi belirledikten sonra, hedef

kitlenin temel ve ortak 6zellikleri arastirilmakta, o 6zelliklere uygun arketip bulunup,
On plana ¢ikartilmaktadir (Aziz, 1994:15).
Sekil 2.5: Toyota Reklami ve Erkek imgesi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=XezYPjGaSRg
- Cocuk Imgesi:

Guiniimiizde g¢ocuklar, reklamcilar agisindan hem tiiketimde karar verdirici
hem de genis bir pazar konumundadir. Reklami eglenceli ve etkili kilan da yine
bliytik 6l¢iide ¢ocuklardir diisiincesi hakim konumdadir. Cocuk ya da bebek imgeleri
hedef Kitle {izerinde duygusal bir etki birakmakta, reklami yapilan {riinii diger
iiriinlerden bir adim 6ne ¢ikarmaktadir. Ornegin gocuklara yonelik bankacilik ya da
kredi hizmetlerini ele alan reklamlardan bahsetmek miimkiindiir. Bu tarz reklamlarda
kullanilan ¢ocuk imgesinin duygusal etki yaratmasmin sebebi, aile biiyiiklerinin

reklamdaki c¢ocuklar ile kendi cocuklari arasinda kurdugu empatidir (Godin,
2004:52).
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Sekil 2.6: Tiirkiye Is Bankas1 ve Cocuk Imgesi

Kaynak: http://www.reklamazzi.com
- Miizik Imgesi:

Reklamlarda miizik kullanimi, verilmek istenen mesajin etkisinin
kuvvetlenmesi agisindan biiylik 6nem tasimaktadir. Reklamlara duygusal bir boyut
kazandiran miizik ile lirlinlin goriintiisii bir arada sunulmaktadir. Cogu reklam
miiziginin driinden daha ¢ok hafizalarda yer aldigin1 sdylemek yanlis olmayacaktir.
Ornegin son on yila baktigimizda, Coca-cola’nin ramazan ay1 igin yapmis oldugu
duygu dolu reklamlar, miizikleri ile tiiketiciyi en ¢ok etkileyen reklamlar arasinda yer
almaktadir. Anlasildig: iizere, gorsel imgeler ile birlikte kullanilan miizik, reklamin
tamamlayict bir parcasidir. Duygu diinyasina giden yolda ve dolayisiyla mesaji
istenilen duyguyla iletmede reklam miiziginin rolii tartismaya gerek duyulmayacak
kadar buyiiktiir (Argan ve Argan, 2004:35).
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Sekil 2.7: Coca-cola ve Miizik imgesi/ Ramazan Ay1 Reklam

o2
o ¥

Kaynak: http://www.pazarlamasyon.com
- Renk Imgesi:

Renklerin kisiden kisiye, kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterme durumlart s6z
konusu olsa da, reklam aragtirmacist Sandra E. Moriarty, renklerin diinya genelindeki
en fazla kabul goren ¢agrisimlarini s6yle toparlamaktadir (Moriarty, 1991:145):

Kirmizi, genellikle heyecan verici, neseli, meydan okuyan, ciiretkar ve giicli;
ayni1 zamanda ates, sicaklik, kizginlik, savas, kan, hirs, ihtiras, tutku ve ani 6fkeyi
icinde barindirmaktadir. Bunlarla birlikte kirmizi rengi tesvik edici, ateslendirici
anlamlarini da beyinde ¢agristirmaktadir. Ispanya’da yapilan boga giireslerinde
matadorlarin kirmizi renk pelerin sallamalar1 bu rengin ateslendirici ve Ofke
uyandirict 6zelliginin hayvan beyninde dahi etkili oldugunu ortaya koymaktadir.
Kirmizinin meydan okuyan ve hirs uyandiran anlamlari ise 1980 Moskova
olimpiyatlarinda Ruslar tarafindan, kendi sporcularinin soyunma odalarin1 kirmizi
151k, diger biitiin rakiplerinin odalarmi ise mavi 1sik ile aydinlatmalariyla
orneklendirilebilmektedir. Mavi rengin beyinde c¢agristirdig1 sakinlik, rahatlik, ve
ferahlik duygularinin, sporcularin rehavete kapilmalarina sebep olacagi kanisi
bulunmaktadir.

Mavi, genel olarak mutlulugun ve umudun rengidir. Mavi diisler gérmek
deyimi de bu anlamlardan dolay: ortaya ¢ikmistir. Baris, sakinlik, ferahlik, sadakat,

giiven, duyarlilik ilk anda beyinde canlanan diger anlamlar arasinda bulunmaktadir.
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Bazi durumlarda da soguk, buz, uzaklik, sonsuzluk gibi anlamlara da geldigi
konusulmaktadir.

Sari, ilk anda akla parlaklik, aydinlik, olumlu ve ac¢iklik anlamlari
gelmektedir. Gosterisli parlaklik ise sar1 rengini daha dikkat c¢ekici hale
getirmektedir.

Siyah, aci, 1zdirap, tiziintli, 6liim, baski, zuliim anlamlarini barindirmaktadir.
Hafif parlaklikla beraber sunuldugunda ise gii¢, incelik, zerafet, siklik, giizellik
anlamlarina da biirtinebilmektedir.

Yesil, akla ilk dogayr getirmektedir. Doganin yani sira, huzur, sessizlik,
sakinlik, durgunluk anlamlarmi, sembolik olarak da; insan zihninde meditasyon,
sakinlestirici, yatigtirict duygulari barindirmaktadir.

Beyaz, temizlik, sadelik, sonsuzluk ve sessizlik anlamlarini akla
getirmektedir.

Turuncu, etkinligin, ilerleme ve enerjinin simgesi olarak disiinilmektedir.

Sekil 2.8: Renklerin Duygu Rehberi
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Kaynak: http://gonozom.com
- Kiiltiir ve Kiiltiirel Bilingalt: Imgeleri:
Kiiltiir, toplumun herhangi bir duruma bakis agisini, analizini olusturan ¢ok
genis kapsamli bir konudur. Kiiltiirel arastirmalar; dil, iletisim, dinsel inanglar,

egitim, degerler davranislar, yapisal politik siiregler, orgiitsel, ekonomik, teknolojik
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gelismeler, sosyal kurumlar ve yasam tarzlari gibi konular iizerine yogunlagmis
durumdalardir.

Her kiiltiir, bir digeri ile benzerlik tasimasina ragmen kendisine has 6zellikleri
de biinyesinde barindirmakta, hatta ¢ok farkli Ozellikleriyle reklamcilar ve
pazarlamacilarin dikkatli analizler yaptiktan sonra iizerinde caligmalari gereken
alanlar1 bulunmaktadir. Bir kiiltirde hosa giden, giizel seylerle iligkilendirilen bir
durum, kelime, sembol, renk gibi olgularin, bir baska kiiltiirde ¢ok kotii bir anlama
gelme ihtimalleri bulunmaktadir. Bu kapsamda, tiiketici davranislarinin
sekillenmesinde etkili olan kiiltlir ile ilgili géz Oniline alinmasi gereken noktalar
sOyle siralamak miimkiindiir (Oktay, 1996:54-55):

- Hedef gruplarin ve bunlari olusturan insanlarin kiiltiirel 6zellikleri, grup
normlari tutumlari, kanaatleri dikkatle ele alinmalidir. Ornegin domuz etin
yapilmus et iiriinleri Islam iilkelerinde, inek etinden imal edilmis iiriinlerin de
Hindistan’da reklam edilmesinden kaginilmalidir.

- Belirli bir iilkede farkli yorelerde bile farkli diller kullanilabildigi ic¢in
kullanilan dil 6zenle sec¢ilmelidir.

- Mesajin olusturulmasi ve iletilmesi asamalarinda yerel unsurlar da dikkate

alinmalidir.

2.2.4 Bilincalt1 Reklamin Tletisim Etkileri

Bilingalt1 reklam, tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve zevkleri dogrultusunda, onlarin
tercihlerine yon verebilmek amaciyla bilingaltiyla iletisime ge¢mektedir. Boylelikle
bilingalt1 reklama maruz kalan tiiketicilerin; inan¢ ve tutumlari, verilen mesaja

giivenleri ile satin alma niyetleri verilmek istenen mesajdan etkilenmektedir.

2.2.4.1inanc¢ ve Tutumlar

Tutum, insanlara ve onlarin bir obje ile ilgili psikolojik, diisiince, duygu ve
davraniglarini bir biitiin olarak etkileyen egilimdir (Kagit¢ibasi, 1988:84). Cevredeki
insanlar ya da durumlar ile ilgili bireyin zihninde canlanan olumlu-olumsuz
inang¢lardan olusmaktadir.

Tutumlar, biligsel, duygusal ve davranigsal olmak flizere li¢ Ogeyi ele
almaktadir. Duygusal 6ge, g¢evre ile ilgili duyum, bilgi ve smiflandirma ve bu

kategorilerin  olumlu, olumsuz durumlarla ya da istenmeyen sonlarla
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iliskilendirilmesini saglamaktadir. insanlarmn tutum konusunda olumlu ya da olumsuz
duygular hissetmesi Onceki deneyimlerine bagli olmakla birlikte; duygusal 6ge
insanlarin degerler sistemi ile de yakindan ilgilidir. Bilissel 6ge, uyaricilar ile ilgili
gergeklerle ilgilenen bilgi ve inanglar1 barindirmaktadir. Tutum kavram ile ilgili
bilgi edinmek, insanlarin bir konu ile ilgili dncesinde deneyim sahibi olmasi sonucu
gerceklesmektedir. Davranigsal 6ge, insanlarin bir uyarict hakkindaki tutumunu
davranig egilimine doniistiirmesiyle ilgilidir. Bahsedilen davranis egilimleri, s6z ile
ya da baska harcketler ile anlasilabilmektedir. Yani, belli bir tutumun varlig1 ancak
insanlarin  yansittig1  disiiniilen  birtakim  gozlemlenebilen  davranislardan
anlasilabilmektedir (Inceoglu, 1993:16-17).

Tutumlar, deneyimleme yoluyla kazanildigina ve sonrasinda o tutum
dogrultusunda bir davranisa doniismeye basladigina gore, tutumlarin degistirilmesi
miimkiin olursa davranislart degistirmek de miimkiindiir kanisina varilabilmektedir.
Bu diisiinceden hareketle reklamcilar, ikna edici iletisim yontemlerine bagvurarak
tilketicilerin tutum ve davranislarini, kendi isletme ve firlinlerine yonelik olumlu
tutum ve davraniglarla degistirme ¢abasinda bulunmaktadirlar (Goksel vd, 1997:61).
Ciinki bir isletmenin kendisi veya {irlinleri hakkinda tiiketicilerin olumsuz tutumlar
s0z konusu ise, isletmenin piyasada uzun siireli var olmasi miimkiin olmayacaktir
(Boge, 1994:27).

Reklamcilarin kullanmis olduklar1 reklam ortamlarinin tutum olusturma ve
degistirme konusunda yadsmamaz etkileri bulunmaktadir. Ornegin, reklamlar
izlenmeden oOnce hi¢ kullanilmayan bir gida maddesi, reklami izlendikten sonra
kullanilmaya bagslanabilmekte ya da mevcut {irlinden vaz gegilmesine sebep
olabilmektedir (Giiney, 2006:231-232).

Tutum kelimesi bircok kavramla biitlinliik saglamaktadir. Bunlardan en
onemlisi de inan¢ kavramidir. Inang, insanin bir seyler hakkinda kabul etmis oldugu
ya da onay vermis oldugu tanimlayici, tamamlayic1 diisiinceler biitiiniidiir (Kotler
1997:187). Inang, bir olay ya da durum ile ilgili insanlarin kafasinda yer eden
bilgilerin dogrulugunun olasilik verilmis halidir. Inang, tutumlarmn bilissel gesinde
bulunmakta, duygusal 6geyle birlesimi ile de tutuma doniismektedir. Fakat belirtmek
gerekir ki her inan¢ tutuma doniismemektedir. Inanclar insanlarm, iiriinler ve

sunumlar1 hakkindaki diisiinceleri ile yakindan ilgilidir ki inanglar, iiriin ve marka
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imajlari  olusturmaktadirlar. Isletmelerin, kendilerine karsi edinilmis birtakim
olumsuz ve satin alinmay1 engelleyen inanglari, olumlu yone ¢ekmek icin bir seyler
yapmalar1 gerekecektir. Clinkili inan¢ ve tutumlar ¢esitli eylemlerle sekillenip, satin

alma davranisina etki etmektedirler (Yiikselen, 2003:104).

2.2.4.2Mesaja Giivenilirlik

Reklam mesajlarinin yapim formatlari; {iriin, Oykii, gosterme, ornek olaylar
ve sorun gosterme, hayattan kesit, sunucu, devamli kullanilan karakterler, taniklik,
jingil, kisilestirme, benzetme-simgesel anlatim, duran hareket, haber duyurusu, gizli
kamera, dikkat g¢ekme, gecmise Ozlem, goOriinti ve ses yardimiyla markayi
tekrarlayan yazi logo oyunlari, yakin ¢ekimler, reklama ilging bir sahne ile baslama,
s0z agizda, meraklandirici, teknoloji kullanimi, karsitlik, dogal yasam, edebiyat,
resim, miizik, sinema gibi sanatsal imgelerin kullanilmasi ve animasyon olarak
tiirlere ayrilmaktadir (Ozgiir, 2006:105).

Giiven kavrami tutumda oldugu gibi bilissel, duyussal ve davranigsal olarak
biitinsel ele alinmali ve bu kavramun disiplinler arast bir kavram oldugu
unutulmamalidir. Pazarlama ve reklamcilik alaninda giivenden bahsetmek gerekirse,
tiketicinin maruz kaldigi reklamdaki mesajin dogru olduguna inanmasi, sliphe
barindirmamast seklinde ifade edilebilir. Ayrica tiiketicinin reklama duydugu giiven
ile ikna olmasi arasindaki dogru oranti seklinde de ifade edilebilmektedir (Soh,
2009:83). Kisaca giiven kavrami reklamcilik konusunda biiyiik 6neme sahiptir; hedef

kitlenin gliven duymadig1 bir mesajla ikna olmas1 miimkiin degildir.

2.2.4.3Satin Alma Niyeti

Inang, tutum ve mesaja giiven kavramlarindan sonra ele alinmasi gereken
diger bir 6nemli konu da tiiketicinin uyaranlara karsi, belirleyici tepkisini ortaya
koydugu kritik bir asama olan satin alma niyetidir (Tek, 1999:215). Ciinkii,
tiiketicide satin alma niyeti olusturmay1 basarabilen isletmeler, prestij, sadakat, ve
rekabet gilicii konusunda biiyiik adim atmis olacaklar ve piyasadaki konumlarim
saglamlastirabileceklerdir.

Satin alma niyeti lizerine yapilan arastirmalara gore, tiiketicilerin satin alma

niyetlerini olumlu yonde en ¢ok etkileyen 6zelligin resimler oldugu ortaya ¢ikmustir.
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Reklamlarda yer alan tanidik resimlere maruz kalan tiiketicilerin daha olumlu
tepkiler verdigi ve bu tepkilerin de tiiketicilerin reklama ya da markaya karsi
tutumunu olumlu yonde etkiledigi anlasilmistir. Ancak burada resmin boyutu ve
gosterim siiresi de dikkat edilmesi gereken hususlardir. Ornegin tiiketicilerin bir
resme 15 saniyenin Ustiinde maruz kalmasi dikkatleri dagitacak, tiiketicinin resmi

degistirmek istemesine sebep olacaktir.

2.2.5 Bilinc¢alti Mesaj Teknikleri

Bilingalt1 mesajlar, kisilerin satin alma niyetine, tutumuna ya da davranigina bir
sekilde etki edebilmek amaciyla uygulanmaktadir. Bilingaltt mesajlar1 yerlestirmek
icin kullanilan birtakim teknikler bulunmaktadir. Oncelikle bilingalt1 mesajlarin
kullanim alanlarini ele almak gerekmektedir (Darict, 2013:165-166):

- Sabit-duragan gorseller; Basili matbaa tiriinleri (afis, logo, billboard, bina
giydirmeleri, katalog, brosiir, kitap vb.), ticari triinler igine gizlenmis seKil,
yazi, sembol ve rakamlar araciligiyla,

- Video dosyalari; gozle algilanamayacak derecede kisa ve sik sekilde;
televizyon, sinema, CV-DVD filmler, bilgisayar oyunlari, videolar, klipler;
goriintli oyunlari, patlayan 1sik, flaslar ve efektler yardimiyla,

- Isitsel dosyalar; algisal isitme esik smirinin altinda veya beyin dalgalari
kullanarak mp3’ler, ses, dosyalari, klipler, radyo yayinlar1 ve diger araglarla,

- Hissel duyu yontemi ile; Insan derisine gegen ve mutluluk hormonu
salgilayan kimyasallarin ¢ok pahali tirlinlerde kullanilmasi. Ayrica iirlinlerin
ambalajlarinda kullanilan malzemenin dokunuldugunda yarattig1 deri tepkisi.

- Koku alma yolu ile; koku kartlari, ambalaj ve iirin kokulari, mekanlarda
kullanilan kokularla,

- Tat alma yolu ile; yapay mutluluk hormonu igeren kimyasal maddelerin gida
uiriinlerinde kullanilmast yoluyla kullanim bulmaktadirlar.

Insanlarin duyu organlari ile dgrenme oranlari ve algi mutlak esik boyutlari

ise su sekilde siralanabilmektedir (Ciiceloglu, 2012:35):

- GoOrme duyusuile %83 6grenme, karanlik bir gecede 50km’den mum 15181

- Isitme duyusu ile %11 6grenme, sessiz ortamda Sm’den kol saati isleyisi

- Dokunma duyusu ile %1,5 6grenme, Scm yiikseklikten diisen sinegin kanadi
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- Koku duyusu ile %3,5 6grenme, 6 odal1 bir evde bir damla esans
- Tatalmaduyusuile %21 6grenme, 81t’lik bir suda bir cay kasig1 seker.
Duyularimiz ve etki oranlar1 ele alinarak bilingcaltt mesaj yerlestirmede
uygulanan temel 6 teknik vardir. Bu teknikler, 25. Kare, Takistoskop, Zemin, Cift
Anlamlilik, Diistik 151k yogunlugu/Ses seviyesi ve Koku seklinde ifade edilmektedir.
Reklami yapilacak iirliniin 6zellikleri, kullanilacak reklam ortami, hedef kitle gibi

bircok etken, kullanilacak teknigin belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir.

2.2.5.125. Kare

Bir insanin gordiigi anlik, 1 saniyelik goriintii, 655 satir ve frame/gerceve
denilen 24 kiiciiciik kareden olusmaktadir. insan gbzii bu 24 kareyi ayri ayr
algilayamamaktadir. Baska bir deyisle, bu kareleri kesik kesik gérmez, beyin hepsini
birlestirmektedir. 25. kare teknigini kullananlar 24 kareye devam eden goriintiiyii
koyup 25. kareye farkli bir goriinti koymakta, insan gozii bu son goriintiiyii
algilamamakta ama beyinlerine farkinda olmadiklar1 bir gesit gizli mesaj gonderilmis
olmaktadir (Sungur, 2007:179). 25. kare teknigi bilingalt1 (esikalti, subliminal)
reklamcilikta kullanilan en yaygin yontemlerden birisidir. Bu yontemle tiiketiciler

izledikleri filmlerde bu bilingalt1 reklama maruz kalmaktadirlar.

Sekil 2.9: Sinemada 25. Kare Kullanim

Kaynak: http:/listelist.com
25. kare tekniginin bir diger ismi de bilingalt1 ¢erceve teknigidir. Video
dosyalarindaki c¢erceve boyutlarini incelemek igin Elecard StreamEye programi

kullanilmaktadir. Bu programda video icindeki tiim g¢erceveler tiirlerine gore
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renklendirilip boyutlarina gore ¢izilmektedir. Cergeve tipleri ve goriiniimleri de su
sekilde smiflandirilmaktadir (Tagkin ve Sugsuz, 2006:2):
- I gercevesi: Tam bir video resmi olup gdsterilmesi i¢in baska bir resme gerek
duyulmaz. Elecard programinda kirmizi renkle gdsterilmektedir.
- P gergevesi: Bir 6nceki ¢ercevedeki farkliliklarin kodlandig ¢ergeve tiiriidiir.
Elecard programinda mavi renkle gosterilmektedir.
- B c¢ergevesi: Bir onceki ya da daha sonraki cergevedeki farkliliklari
kodlamaktadir. Gosterilebilmesi i¢in bir onceki ya da sonraki cerceveye

ihtiya¢ duymaktadir. Elecard programinda yesil renkle gosterilmektedir.

2.2.5.2 Takistoskop
Televizyon ya da sinemada bilingaltina yonelik reklam yapilmak istendiginde
kullanilan en yaygin sistem takistoskoptur. Takistoskop; bir saniyenin 1/3000 gibi
kisa bir siirede agilip kapanan objektif kapagi sayesinde mesajlar (goriintii ya da
resim) yansitan bir film projektoriiddiir. Bu mesajlar genelde 5 saniyede bir
yansitilmakta, ancak ayni zamanda degisik amag¢ ve etkiler i¢in bu siire uzayip,
kisaltilabilmektedir (Key, 1993:20).
Sekil 2.10: Takistoskop Cihaz1

Kaynak: http://bilincaltimesaji.blogspot.com

Takistoskop zamaninda yasal degil iddialariyla giindeme gelmis olsa da
sanilanin aksine yasal bir cihazdir. 1962de patenti alinmistir. 1920lerde radyonun

seytanin sesi oldugu sdylenmekte ve bu yiizden bir tiirlii kabul gérmemekteydi. BBC,
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bu tutumu degistirmek adina bilingalti mesaj kullanmay1 denemis ve radyo sesinin
arkasinda daha diisiik bir seste telkinlerde bulunmus ve teknikten basarili sonug
alinmistir. Buradan hareketle birka¢ alanda daha kullanilan bu cihazla basarili
sonuglar alinmis ve insan davraniglarinin yonlendirilebildigi fark edilmistir. Boylece
bilingalt1 mesajlar ortaya ¢ikmustir.

Ilk kez 1957 yilinda Packard, Gizli ikna Ediciler adli kitabi1 yayimladi ve
kitabinda umut, korku, sucluluk ve cinsellikleri iizerine odaklanmis reklamlar ile
insanlarin ihtiyaclari olmayan tiriinleri dahi satin almaya ikna edildigini tespit etti.
Ardindan reklamlarin tliketici davraniglari iizerine etkilerini aragtiran James Vicary,
1957 yazinda Piknik adli filmin gosterimi sirasinda efsane deneyini gergeklestirdi.
Vicary, sinema salonunda projeksiyon makinesinin yanina goriis algisi
denemelerinde kullanilan ¢ok kisa, anlik siireler ile resim ve harf gdsteren bu cihazi
(takistoskop) yerlestirdi. Film siiresince her bes saniyede bir flag seklinde patlayan
reklam mesajlarin1 ekranda goriintiiledi. Bu mesajlar saniyenin 1/3000i kadar kisa
siirede sinema perdesinde goriindiigii i¢in hi¢ kimse fark etmedi. Ancak bilingaltlart
ikna olmustu. Sartli ve kendilerine siirekli aktarilan bu tekrarlar hareket ve
davraniglarin1 etkilemisti. Gonderilen mesajlar “Hungry?” “Eat popcorn!” “Drink
cola!” seklindeydi. Sonug ise son derece ilgingti: patlamis misir satist %57,8; kola

satist ise %18,1 oraninda arttig1 goriilmekteydi (Darici, 2013:244-246).

2.25.3Zemin

Zemine uygulanmak istenen bilingalti mesajlar goriinti dosyalarinda
kullanilmaktadir. Yani, basili reklam ortamlar1 ya da kitap, ambalaj gibi nesnelerin
dis yiizeylerine ya da hareketli bir gorselin icerisinde sabit bulunan bir nesnenin dis
yiizeyine uygulanmaktadir. Zemine mesaj yerlestirme tekniklerini; sekil zemin
karsithigl, zemine yayma ve goriintli yedirme olarak ii¢ sekilde ele alabilmekteyiz.

Biitiin algilamalarda bir sekil ve bir zemin vardir. Sekil, algilama sirasinda goze
ilk olarak ¢arpan nesnedir. Zemin ise, goriilen seklin arka planindaki alan olmaktadir.
Gorsel alanda sekil, zeminden daha yakindir ve bir bigimi bulunmaktadir; zemin ise
tanimlanmas1 zor bir nesne izlenimi yaratmaktadir. Sekil zemine gore daha etkilidir
ve daha iyi hatirlanmaktadir. Bazen sekil ve zemin birbirleriyle yer degistirmektedir.

Birden cok farkli bolgeyi iceren bir uyaranda, dogal olarak uyaranin bir parcasim
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sekil, geri kalanini ise zemin olusturmaktadir. Sekil gibi goriinen bolgeler, dikkatin
verildigi nesneleri kapsamakta ve zeminden daha belirgin ve daha O&nde
goriinmektedir. Algisal diizenlemenin en ilkel bigimi budur (Atkinson vd.,
2012:790).

Sekil 2.11: Sekil Zemin Algisi

Kaynak: http://gizliilimler.tr

Zemine yayma ve goriintii yedirme tekniklerinde dogal ve yapay zeminler
islenmektedir. Dogal zeminler dogada mevut olan yesillikler, toprak gibi bilgisayar
ortaminda hazirlanmamis zeminlerdir. Yapay zeminler ise normal kamera goriintiisii
igerisinde bulunmayan, bilgisayar programlar: aracilifiyla hazirlanmis goriintiilerdir.
[lliistrasyonlar, animasyon karakterler ve ¢izgi filmlerin tamami bu sinifa
girmektedir. Zemine yayma tekniginde, bilingalti mesajin verilecegi kelime ya da
imaj, dogal ya da yapay zeminin tamaminin dokusu ile birlestirilmektedir. Seks, satin
al, oldir seklinde yazi ya da cinsel ¢agrisimlar yapan goriintiiler ya da korku
unsurlar ya birlestirilmekte ya da bilingli olarak fark edilmeyecek sekilde zeminin
tamamina yedirilmektedir. Bunu vyaparken de goriinti yedirme teknigi
kullanilmaktadir. Goriintii yedirme dedigimiz sey zeminle ayni1 doku, ayn1 koyuluk
ve kontrast ayarlar verilerek yapilan gomme islemidir. Goriintii yedirme ekrandaki
karenin kii¢iik bir boliimiinde ya da zeminde yapilabilmektedir. Bu tekniklerle mesaj
yerlestirilen alan hizli ve fark esigine yakalanmadan ekrandan ge¢mektedir. Bu
teknikle, zihnin biitiinii algilama, pargalar1 anlamli bir biitiine sokma ve yorumlama
ozelligi kullanilmaktadir (Daric1, 2013:200-201).
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Sekil 2.12: Afislerde Uygulanan Zemine Yedirme/ Gomme Teknigi

LONKNG  LIONKING

Kaynak: https://derinstrateji.wordpress.com

2.2.5.4 Cift Anlamhhik

Simgeler kendi i¢lerinde ikinci bir anlam i¢cermektedirler. Bu ikinci anlam ¢ift
anlamlilik olarak ifade edilmektedir. Sembolizm olgusu da bu siniflandirmanin
igerisinde bulunmaktadir. Gizli anlamin igerisinde genelde cinsellige dair mesajlar
yatmaktadir. Sembolik imgeler bu olusumda ¢ok kullanilmaktadir. Eger reklamcilar,
tireme ve ¢ogalma gelisme anlaminda bir mesaj vermek istiyorsa genellikle koklii bir
agag, portakal ve limon goriintiileri sunmaktadirlar. Bu sembolik yaklasimlar daha
derin bir agiklama ile bilingaltinin etkilenmesini saglarken, goriiniirde de zararsiz bir
reklam hazirlanmig olmaktadir (Key, 1993:21).
2.2.5.5Diisiik Isik Yogunlugu/Diisiik Ses Seviyesi

Diisiik yogunluklu 151k ve ses tekniginde grafikerler algilamanin biling

esiginin altinda, bunun yani sira algilama esiginin istiinde olan net silik bilingalt1
cizimler yaratmaktadirlar. Isiklandirma ve arka plan sesleri ¢ogunlukla bilingli bir
algilama gelistirecek sekilde dekorun ve tasarimin konusuna uygun bir sekilde arka

planda yer almaktadirlar. Seks kelimesi bu teknige en uygun uyaricilardan bir
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tanesidir. Grafik tasarimcilari ¢ogunlukla basili ylizeylerde ya da koselerde ve
golgelerde ‘seks’ kelimesini kullanmaktadirlar (Key, 1993:21).

Bilingalti mesaj verme konusunda kullanilacak miizik pargalarinin nasil
hazirlanacagi konusunda belirli bir kural bulunmamaktadir. Ancak iki ses ayni1 anda
farkli frekanslarda verilmekte, yiiksek frekansta olanin bilince, diisiik frekansta olan
sesin yani verilmek istenen mesajin bilingaltina etki ettigi disiiniilmektedir. Boyle
ayri iki isitsel esigin varligi heniiz agiklanabilmis degildir ama pazarlama ve reklam
konusunda kullanildigina dair ¢esitli ornekler ortaya atilmaktadir (Vokey vd.,
2002:223-226).

2.2.5.6 Koku

Burnun ist kisimlarinda koku epitali ad1 verilen alict hiicreler bulunmaktadir.
Buruna giren gazlar, burun icinden gecerken ayni zamanda koku epitali hiicrelerini
uyarmakta, uyarmin Sinirsel enerji olarak beyne iletilmesiyle koku algilama
tamamlanmaktadir (Ciiceloglu, 2012:38).

Koku insanlar1 en ¢ok etkileyen uyaricilardan bir tanesidir. Giinliik hayatta
yedigimiz yemekten aldigimiz zevk giizel koku sayesinde artacaktir. Yolda yiiriirken
duydugumuz bir koku anlik da olsa bizi gegmise, bir antya gotiirebilecek biiytikliikte
etki edebilmektedir. Bundan dolayidir ki, pazarlamacilar ve reklamcilar koku
duyumuza yonelik satin almaya yonelik stratejiler de gelistirmektedir.

Koku pazarlamanin temel hedefi, miisteriler i¢in hos bir ortam hazirlamaktadir.
Satis icin, tiiketicilerin magazalarda miimkiin oldugunca uzun siireli kalmasi ve bu
siirede baska seylere de ihtiyact oldugunu diisiinmesi gerekmektedir. Ornegin,
siipermarkette ekmek kokusunu hisseden miisterilere ¢ocukluklarini, annelerinin
onlara yaptig1 kek ve borekleri ve evlerindeki anne sicakligini hatirlattigi igin o
stipermarkette kalis siirelerinin ve baghliklarmin arttigi yapilan bir arastirmayla
ispatlanmistir (Kog, 2013:101).

2005 yilinda iki arasgtirmact yaptiklari bir caligmada kokusu c¢ok zor
hissedilen limon esansli bir temizlik maddesini Sicak bir su i¢ine koyarak perdenin
arkasina saklamiglardir. Goniilliilerin yaris1 bu durumdan habersiz olarak kokulu
odaya, diger yaris1 ise kokusuz odaya alinmistir. Ardindan tiim katilimcilardan o giin

ne yapmay1 planladiklarimi yazmalar1 sdylenmistir. Kokulu odadaki goniilliilerin
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%36s1 temizlikle ilgili planlarindan s6z ederken, kokusuz odadaki goniilliilerin %111

temizlikle ilgili planlarin1 yazmislardir (Lindstrom, 2012:146).

2.2.6 Bilincalti Reklamlarin Sosyolojik Acidan Etkileri

Modernizm ile birlikte, biling yarilmalari, bilincin ayartilmasi ve bilincin ele
gecirilmesi hiz kazanmistir. Bilincin varligi, artik dogal, sosyal uyaranlarin etkisiyle
geri planda birakilmakta, bunu yaparken de kisilerde, tiikketme istegi, haz ve kullan at
duygular yaratilmaya ¢alisilmaktadir. Kisiler tek tip olma yolunda ilerlemekte, kendi
ihtiyac ve istekleri ile sanal ihtiyag¢ ve istekler birbiriyle karigmaktadir. Yeni tiiketici
davraniglari, yeni biling olusumlari ortaya ¢ikmaktadir. Haz, arzu, hedonist duygular,
kullan at kiiltirli, biling ayricaligt yok olma pahasina glindemdeki yerini
korumaktadir. Bilingli olarak fark etmedikleri psikolojik boyutta bilgi yerlestirme,
tiim topluma ulasmakta, herkes farkinda olmadan etkilenmekte, 6zellikle ¢cocuklar
tizerinde etkileri biiyiik 6l¢iide olmaktadir.

Reklamlarin televizyon yayinciligr ve sinema agisindan ekonomik anlamda
belirleyici boyutlar1 bu kanallarin devami acisindan 6nemli bir yere sahip oldugu
ortadadir. Degerlendirme yaparken her seyden oOnce, giiniimiiziin dayandigi
ekonomik gerceklerin farkinda olarak ele almak gerekmektedir. Kamu yayinciligi ve
izle-6de tarzi yayincilik anlayisint bir kenara birakirsak, daha genis bir kesime hitap
eden ulusal ve uluslar arasi yayinlar genellikle reklam gelirleriyle hayatina devam
etmektedirler. Bu reklamlar, zaman zaman sponsorluk, program destegi ve gizli
reklam seklinde yayincilikta ve sinemada sunulmaktadir.

Gliniimiiziin ekonomik sisteminde bilisim ve hizmet sektorii gelismis ve
gelismekte olan iilkeler ayirt etmeksSizin siirekli yiikselen bir ivmede devam
etmektedir. Sektoriin yayginlagsmasini ve ayakta kalarak yiikselmesini saglayan en
Oonemli etken ise reklam ve onun mecrasi olan kitle iletisim araglarinin giiciiniin
biiyiikliigiidiir. Reklam c¢aligmalarinda yapilan analizlere bakildiginda bugiinkii
reklamlarda ge¢miste oldugu gibi lriiniin faydalarini, islevini veya tiiketici i¢in
artilarin1 anlatmak bir kenarda dursun, topluma ait imajlar olusturma veya var olan
imajlar1 devam ettirerek iiriiniin satis1 yapilmaya ¢alisilmaktadir (Dagtas, 2009:47).

Bireyler olarak bizlerin, pazarlamacilarin ve markalarin odagindan ve

bilincaltimiz1 hedef alan reklamciligin yeni yiiziinden kagmamizin yolu yoktur.
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Coziim ise bizleri neyin yonlendirdiginin neyin motive ettigini anlamaya ¢aligmaktir.
Bilingaltimizin gizemli isleyisinin kolesi ve bunu ele gegirmeye calisan dev
markalarin kuklasi olmadan yasayabilmek i¢in giiniimiiz tiiketicilerinin goziiniin ve

kulaklarinin agik olmasi gerekmektedir (Lindstrom,2012:194).

2.2.7 Bilinc¢alt1 Reklamlar ile Ilgili Etik ve Yasaklar
Tiirkiye dahil olmak {iizere 55 iilkede, insanlarin davranislarini yonlendirme

boyutunda bir etkiye sahip olmasi agisindan bilingalt1 reklamcilik yasaklanmuistir.
Ulkemizde denetimi c¢ok siki olmamakla birlikte, Avrupa Sinir Otesi Yaymn
Sozlesmesinin 13. maddesi bu tiir reklamlar1 yasaklamigtir. Bu sézlesmeye iilkemiz
de imza atmisg, dahil olmus, bir reklam, film ya da herhangi bilingalt: mesaj iceren
bir icerik goriildiiglinde daha ¢ok sikayet lizerine inceleme ardindan yasaklama
yapilmaktadir. Ureticiler agisindan gayet etkili bir yol olmasina karsmn, kontrol
altinda tutulmadig: takdirde ¢ok biiyiik sorunlara yol agabilecek bir tekniktir.

Bilingalt1 reklam uygulamasina dair pek cok etik tartigma bulunmasina
ragmen uygulamada gerek reklam verenler gerekse reklam yaraticilar1 ve medya
tarafindan bilingalt: reklaminin fazla tercih edilmedigi 6ne siiriilmektedir. Ulkemizde
bilingalt1 reklam1 kullanimi ile ilgili olarak Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas
ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik’in 15. maddesinde “Cesitli teknik cihazlar
vasitastyla televizyon yayinlarinda ¢ok kisa siireli goriintiiler kullanarak, izleyicilerin
ancak bilingaltiyla algilayabilecekleri {irlin veya hizmetlerin tanitilmasma iliskin
mesajlar iceren her tiir reklam yaymlanamaz.” bi¢ciminde bir diizenlemeye
gidilmisgtir. Dolayisiyla ¢esitli iilkelerde oldugu gibi iilkemizdeki reklam
diizenlemeleri kapsaminda dogruluk ve diiriistliik ilkesinin ihlali anlamina gelmekte
ve bilingalt1 reklamlarinin yapilmasina izin verilmemektedir. Ayrica 10 Mart 2005
tarihinde AKP Adana milletvekili Atilla Basoglu tarafindan TBMM’ye sunulan yasa
teklifine gore, “Tiketicilerin algilarinda bilingalt1 etkilere neden olabilecek 6zel
techizat ve teknik kullananlar en az on yil agir hapis cezasina ve 6000 TL’den az
olmamak iizere para cezasina garptirilacaktir” denmektedir (Akatuglu, 2006:16).

6112 Sayil1 Kanun’un Dérdiincii Boliim’linde agiklanan Yayin Hizmetlerinde
Ticari Iletisim’ e dair kanun hiikiimleri su maddelerden olusmaktadir (Darict,

2013:287-288):
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Madde 9:

(1) Ticari iletisim, yaym hizmetinin diger unsurlarindan gorsel ve isitsel
olarak kolayca ayirt edilebilir olmak zorundadir.

(2) Ticari iletisimde bilingalt1 teknikleri kullanilamaz.

(3) Gizli ticari iletisime izin verilemez.

(4) Haber biilteni ve haber programlarini diizenli olarak sunan kisilerin
gorlintii veya seslerine ticari iletisimlerde yer verilemez.

(5) Ticari iletisim, medya hizmet saglayicinin editoryal bagimsizligini ve

program igerigini etkileyecek sekilde kullanilamaz.’ seklinde ifade edilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
BIiLINCALTI REKLAMCILIGIN TUKETICIiLERIN SATIN ALMA
NIYETINE ETKIiSi UZERINE BiR ARASTIRMA
Bu boliimde, pazarlama iletisiminde yer alan ve tutundurma karmasinin en
onemli bileseni konumundaki reklamin, tiiketici davranislari tizerindeki etkisinin
artirlmas1 i¢in glinlimiizde sik¢a kullanilan stratejisi; bilingalt1 reklamciligin,

tiikketicilerin satin alma niyetlerine etkisini 6lgmeye yonelik yapilan saha ¢alismasi, elde

edilen bulgularin degerlendirilmesi yer almaktadir.

3.1  ARASTIRMANIN ONEMI VE AMACI

Insanoglu varligim siirdiirmeye basladig1 andan itibaren her an etrafindaki
cesitli imgeler ve mesajlar ile yasamaktadir. Bu imge ve mesajlar reklamlar yolu ile
de siirekli karsimiza ¢ikmaktadir. Artan rekabet ortaminda da reklamcilar cesitli
yollar gelistirmekte; bireylerin ihtiyag duyduklari mesajlardan ziyade, ihtiyag
duymasalar bile potansiyel bir arzu nesnesi haline gelmesini istedikleri kavramlari
giiniimiizde insanlarin zihinlerine yerlestirmeye ¢alismaktadirlar.

Bilingalt1 mesajlar ne kadar yasamsal yapida olur ve kisiyle ne kadar ortak bir
degerde bulusursa, beyinde o kadar ¢ok yer eder ve uzun siireli bellekte kaydedilir.
Buradan hareketle toplum ve satin alma davraniglar1 etkilenmek isteniyorsa, kisilerin
yasamlarindaki ortak paydalarin bulunmasi gerekmektedir. Insanlar %83 oraninda
gormeyle, %11 oraninda isitmeyle, %3,5 oraninda koklamayla, %1,5 oraninda tat
almayla, %1 oraninda hissiyatiyla Ogrenmektedirler. Bu yiizden subliminal
mesajlarin hedef noktas1 dncelikle goziimiizdiir. G6ziimiizde bulunan Fovea noktasi,
disartya baktigimizda kii¢iikk ayrintilar1 yakalar ve beyne gonderir. (Ciiceloglu,
2012:35).

Tiiketicilerin bilingaltina mesaj yollayan reklamlar hazirlanirken duyu
organlarinin etki alanlar1 g6z Oniinde bulundurularak bilingalti reklam uygulama
teknikleri gelistirilmistir. Temelde alt1 tane oldugu diistiniilen bu yontemler; 25. Kare,
takistoskop, zemin, ¢ift anlamlilik, diisiik 151k yogunlugu/ diisiik ses seviyesi ve koku
seklinde siralanmaktadir (Darici, 2013:241). Bu tekniklerin giderek yayginlagsan
kullanimi ile bireylerin kararlar1 dnemli derecede etkilenmektedir. Kendi kararini

bagimsiz bir sekilde verdigini diislinen tiiketici aslinda bilmelidir ki bilingaltina
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yollanan mesajlar bireyde olumlu-olumsuz etkiler yaratmakta ve alinan kararlarda
biiyiik etkiye sahip olmaktadir. Bir bakima kararlarimizin kontrolii elimizden
alinmaya calisilmaktadir ¢linkii pazarlama, bilingaltina mesaj yollama ydnteminin
kullanildig1 alanlardan yalnizca bir tanesidir.

Bilingalt1 reklamlarin daha ¢ok gérme duyumuza hitap etmesinden dolayz,
calismada; reklam araci olarak basili yayin araglarindan afis tercih edilmis, bunun
icin Ozel olarak hazirlanan 6zglin afisin alinan iki kopyasina ayr1 iki gorsel
(glilen/kizgin yiizler) eklenerek amaca uygun materyal hazirlanmistir. Bu afislere
uygun anket sorular ile arastirma gerceklestirilmistir. Anket sonuglart dogrultusunda
iki afisin satin alma niyetine etkileri ayr1 ayr1 ele alinmigtir. Caligmanin amaci,
bilingalti reklamciligin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisinin olup olmadigini
Olemektir. Yapilacak analizlerde, bilingalt1 reklamcilik ile tiiketicilerin satin alma
niyeti arasinda iliskinin hangi etkenler tarafindan yonlendirildigini 6lgmek de
calismanin amaglar1 arasindadir. Yapilan literatiir taramasi sonucunda, bu konuda
yapilan arastirmalarin giincellikleri ya da eksikligi géze ¢arpmaktadir. Dolayisiyla
uygulamali olarak hayata gecirilen bu arastirmanin akademik yazina katki
saglayacagi diigtiniilmektedir.

Arastirma Probleminin Tanimlanmasi

Aragtirmanin ana problemi, bilingalti reklamlarin tiiketicilerin satin alma
niyetine etkisinin olup olmadigini 6lgmektir. Bu ana probleme bagli olarak diger
arastirma konulari ise su sekilde siralanmaktadir:

- Bilingalt1 reklami yapilan iriine kars1 tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin
satin alma niyetine etkisi.

- Bilingalt1 reklamin tiiketicilerde uyandirdigi sicak duygularin satin alma
niyetine etkisi.

- Bilingalt1 reklamin tiiketicilerde uyandirdigi negatif duygularin satin alma

niyetine etkisi.

3.2  ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI
EK-1 ve EK-2’de sunulan afisler ve EK-3’te sunulan anket formunda
gorildiigii lizere arastirmada anket yontemi tercih edilmistir. Arastirmanin kapsami

olarak ana kiitleyi iyi temsil edebilmesi amaciyla arastirmaya segilecek olan
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tiiketicilerin farkli sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel 6zelliklerde olmalara 6zen
gosterilmis, 18 yas ve istii 300 kisiye afis gOsterilmis ve ardindan yiiz yiize anket
uygulamast  gerceklestirilmistir.  Arastirmanin  ana kiitlesine bir kisitlama
getirilmemis olup Tiirkiye’nin cesitli illerinde (Mugla, Aydin, Izmir, Denizli,
Ankara, Istanbul) ikamet eden 300 tiiketici ile Subat 2016 — Mayis 2016 tarihleri
arasinda yiiz yiize anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Tokol (1994) yapilan
arastirmada ana kiitleyi olusturan bireylerin ¢cok sayida olmasi ayn1 zamanda siire ve
maliyet kisitinin olmasi, 0rnekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden birisi olan kolayda Ornekleme yOnteminin uygulanmasini
gerektirmistir. Veriler toplandiktan sonra istatistik programinda analiz yapilarak
sonuclar yorumlanmastir.

Zaman ve maliyet kisitlamalar1 sebebiyle kolayda Ornekleme yontemi ile
tiikketicilere ulagilmistir. Diger bir kisit bilingalt1 reklamin sadece basili reklam araci
olan afis ile uygulanmasidir. Diger reklam araclari ile yapilan bilingalti reklamlarin
tiikketicileri farkli sekilde etkilemesi s6z konusu olabilir. Hazirlanmis olan ankette
duygu ve satin alma niyeti dlgeklerinin esas dili Ingilizce oldugu igin ceviride
anlagilmayan kelimelerin uyarlanmasi ya da ¢ikarilmasi var olan kisitlardan bir
tanesidir. Hazirlanan afiste kullanilan renkler ve ¢ikolata iiriinii, bilingalt1 reklamcilik
uygulamalar1 kapsaminda genellenemeyecegi igin arastirmanin bagka bir kisitini

olusturmaktadir.

3.3  ARASTIRMANIN DEGiISKENLERI VE ON TEST

Arastirma i¢in 0zel olarak hazirlanan, igerisine giilen yiiz ve kizgin yiiz
gizlenmis bilingalt1 reklam afislerine uygun olarak olusturulan anket formunda t¢
grup bagimsiz degisken bulunmaktadir. Bu degiskenler; cinsiyet, yas, egitim ve gelir
olmak {iizere demografik degiskenler, sicak ve negatif duygular olmak iizere satin
alma niyetini 6lgmeye yoOnelik degiskenler ile bagimli degisken olarak satin alma
niyeti O0lcegidir.

Demografik degiskenler ¢esitlilik saglanmasi agisindan genis c¢apta ele
alinmis, 18 yas sinirlamasi diginda bir kisit getirilmemis, egitim ve gelir diizeylerinde

her kesime yer verilmistir.



74

Derbaix ve Bree (1997), sicak ve negatif duygular seklinde belirtilen reklam
hislerinin boyutlar1 igin literatiir taramasi1 yapilmis, satin alma niyetiyle baglantisi
olabilecek veriler incelenmistir. Yapilan taramalar sonucunda, Edell ve Burke (1987)
tarafindan tiiketicilerin reklamlardan dolay1 sahip oldugu hislerini eglenceli, sicak ve
negatif duygular olmak {lizere ii¢ grupta Ozetledigi caligmalarin, bu arastirmaya
referans olarak alinmistir. Reklamlarin, sirketler tarafindan olusturulmasi esnasinda
tiikketicilerde yaratilmaya calisilan duygulara odaklanilmasindan ote, tiiketicilerin
reklamlara maruz kaldig1 anda nasil hissettigi tizerinde yogunlasmistir. Yani Richins
(1997), Edell ve Burke’nin (1987) yapmis oldugu g¢alisma reklamlarin tiiketicilerde
olusturdugu duygular1 ortaya cikarmakta etkili bir bi¢imde tasarlanmis; ancak
tilketim deneyimi esnasindaki spesifik duygulari 6lgmek i¢in tasarlanmamistir diye
aciklamaktadir.

Satin alma niyeti Olgegi Stafford (1998) tarafindan ortaya konmustur ve
tiketicilerin kendilerine sunulmus olan {iriin ya hizmete yonelik egilimlerini 6l¢gmek
amaglanmistir. Farkli kullanim sekilleriyle ¢calismalarda yer alan satin alma niyeti
Olcegi ifadeleri calismaya uygun olarak gézden gegirilmis ve uyarlanmistir.

Calismada bilingalti reklam kapsaminda demografik, sicak ve negatif
duygular ile satin alma niyeti ve niyeti etkileyen faktorler iligkilendirilmistir. Bu
amagla, Likert tipi 6lgek kullanilmig olan anket formuna 6n test uygulanmis olup;
Olcekte yer alan maddeler arasindaki korelasyon degerine bakarak igsel tutarlilik
analizi yapilmistir. Igsel tutarliligin &lgiimiinde en yaygmn kullanilan ydntem
“Cronbach Alfa (a)” olarak da bilinen alfa katsayisidir. Bu katsay1 0 ile 1 aras1 deger
almakta, genel kabul gormiis alt limit 0,7 olarak belirtilmektedir (Altunisik vd.,
2010:124). Calismamizin verileri dogrultusunda yapilan 6n test giivenilirlik analizi
Sonucu:.

Tablo 3.1: On Test Giivenilirlik Analizi Degerleri (Cronbach Alfa)

Olgekler Cronbach Alfa | ifade Sayis1 Katilimer Sayisi
Sicak Duygu Olgegi 921 15 25
Negatif Duygu Olg¢egi ,905 15 25

Satin Alma Niyeti Olgegi , 784 4 50

On  Test  Giivenilirlik 878 34 50
Toplam Deger
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Sicak duygu Olcegi baz alinarak yapilan analizde; Cronbach Alfa degeri
0,92>0,70 oldugu icin 6lcek yiiksek giivenilirlige sahiptir denilmektedir.

Negatif duygu Olgedi baz alinarak yapilan analizde; Cronbach Alfa degeri
0,90>0,70 oldugu i¢in 6lcek yliksek giivenilirlige sahiptir denilmektedir.

Satin alma niyeti 6lcegi baz alinarak yapilan analizde; Cronbach Alfa degeri

0,78>0,70 oldugu igin 6l¢ek oldukga giivenilirdir denilmektedir.

Olgeklerin birlikte degerlendirildikleri &n test giivenilirlik analizinde;
Cronbach Alfa degeri 0,87>0,70 olup hazirlanan anket formunun giivenilir oldugu
sonucuna ulasilmasi, ¢alismaya devam edebilmekte, drnekleme siirecine gecebiliriz

anlamina gelmektedir.

3.4 ORNEKLEME SURECI

Arastirma icin Oncelikle, 6zel olarak hazirlanmis olan reklam afisinin karar
verme slirecinde, bilingaltt mesajin etkisini gorebilmek adma; o6n yargiyla
yaklagilmayan ve bilindik bir iiriin olan, gida reklamlarinda siklikla karsilasilan
‘cikolata’ tercih edilmistir. Ayrica uyarici olarak da tiiketiciye, ortak bir paydada
etki edecek renk sec¢iminin yapilmasina dikkat edilmis, bu baglamda yapilan

arastirmalar sonucunda:

Kirmizi, sar1 ve turuncu sicak renkler; mavi, yesil ve mor Soguk renkler
olarak kabul edilmektedir. Sicak renklerin uyarici, soguk renklerin ise gevsetici ve
dinlendirici olmas1 genellenmis duygulara iyi bir 6rnek olusturmaktadir (Becer,
2005:57). Uyarict etkisinden dolay:r sicak renklerden “turuncu” tercih edilmistir.
Cinkii turuncu ne kirmizi kadar agresif, ne de sar1 kadar neseli bir mesaj
vermektedir. Iki rengin karisimindan meydana gelen turuncunun; istah agici dzelligi
oldugu gibi, siddete yonelik uyarici etkisi de bulunmaktadir. Yani agirlikli olarak tek
bir duyguyla smirli kalmayan ve bilingalti reklam afisiyle 6lgmek istedigimiz sicak
ve negatif duygular i¢inde barindiran turuncu rengi, afisimizin fonu i¢in en uygun

renk olarak diigiiniilmiistiir. Turuncu zeminin iizerine yerlestirilen “siit” yani beyaz
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renk; hafiflik, notrliik ve sogukluk hissi verdigi icin tercih edilirken, yine etkiyi
dengelemek adina, {izgilin, melankolik ve ndtr olma hislerini barindiran kahverengi

olan “¢ikolata” reklami yapilacak iiriin olarak tercih edilmistir.

Reklam afisinin, bilingalt1 reklam afisine doniismesi i¢in, Morris (1995)
tarafindan olusturulan SAM (6z degerler mankeni) adinda bir derecelendirme formu
ornek alinmistir. SAM, giilen, nétr, lizgiin ve kizgin insan figiirlerinden olusan

derecelendirmedir.

Sekil:3.1 Oz Degerlendirme Mankeni

[II]
L
v

Kaynak: Morris, Observations: SAM: The Self-Assessment Manikin; An Efficient
Cross-Cultural Measurement of Emotional Response, 1995, s.64

Sekil:3.1°de gortilen insan figlirlerinin, reklama karsi insanlarin ilgilisini canli
tutmada etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Hem bu sebepten dolayr hem de yas, kiiltiir ve
dil farki gdzetmeyen bir 6l¢lim olmasindan dolay1 bilingalt1 reklam afisi hazirlamada

giilen ve kizgin yiiz figiirleri tercih edilmistir.

35  VERILERIN TOPLAMA YONTEM VE ARACI

Aragtirmada, bilingaltt reklamm uygulama alani olarak basili yayin
araglarindan afis tercih edilmis, arastirmaya uygun olabilecek 6zgiin bir reklam afisi
hazirlanmistir. Hazirlanmis olan reklam afisinin bir kopyasina yerlestirilmek iizere
giilen yliz, diger kopyasina yerlestirilmek {izere de kizgin yiiz gorseli bulunmustur.

Yiiz ifadelerinin goriiniirliigii adobe photoshop cs3 extended programinda opaklik
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derecesi %5’e indirilmis, yiiz gorselleri afisin kopyalarina random olarak 5’er
noktaya yerlestirilmigtir. Bdylece EK-1’de sunulan bir gilen yiiz gorseli
yerlestirilmis bilingalti reklam afisi, bir de EK-2’de sunulan kizgin yiiz gorseli
yerlestirilmis iki reklam afisi elde edilmistir.

Aragtirma icin verilerin toplanmasi i¢in anket uygulamasi tercih edilmis,
hazirlanan afise uygun EK-3’te sunulan anket formu olusturulmustur. Anket
uygulama yontemi olarak yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir. Anket formu;
demografik olgek, sicak ve negatif duygu 6lgedi ile satin alma niyeti 6lgegi olmak
lizere iic boliim seklinde hazirlanmustir. ilk boliimde yer alan demografik sorular
cinsiyet, yas, egitim ve gelir diizeyi seklinde girilmis, her alan kendi icinde
kategoriye ayrilmustir. Ikinci boliimde yer alan sicak ve negatif duygu 6lceginde 15
sicak, 15 negatif duygular olmak iizere 30 duyguya yer verilmistir. Ugiincii béliimde
dort sorudan olusan satin alma niyeti Olgegine yer verilmistir. Ankette; ikinci
bolimde yer alan duygu oOlgegi i¢in (1 hi¢ yogun hissetmiyorum, 2 yogun
hissetmiyorum, 3 fikrim yok, 4 yogun hissediyorum, 5 ¢ok yogun hissediyorum)
seklinde ve lglincii bolimde yer alan satin alma niyeti 6lgegi igin (1 kesinlikle
katilmiyorum, 2 katilmiyorum, 3 fikrim yok, 4 katiliyorum, 5 kesinlikle katiliyorum)
seklinde 5°li Likert 6l¢ek kullanilmistir. Toplamda cevaplandirilmast istenen 38 soru
ile anket formu son halini almustir.

300 kisiye uygulanan anket ¢alismasinda, 150 katilimciya giilen yiiz gorseli
bulunan afis, 150 katilimciya kizgin yiliz gorseli bulunan afis gosterilmis ve anket
sorularinin eksiksiz cevaplandirilmasi istenmistir. Anket formunun uygulanmasinda
anlasilmayan hususlar oldugu takdirde tiiketiciye agiklama yapilmis, verimli bir

calisma gerceklesmesi adina soru isaretlerinin giderildiginden emin olunmustur.

3.6 VERILERIN ANALIZI

Verilerin analizi istatistiksel paket programi kullanilarak yapilmistir.
Arastirmada elde edilen verilere 6lgek giivenilirligi i¢cin Cronbach Alfa giivenilirlik
testi, satin alma niyetine etki eden degiskenlerin ortalamalarin1 bulmak i¢in mean,
frekans analizi ve bagimsiz degiskenlerin satin alma niyetine etki diizeylerini
gorebilmek i¢in nominal regresyon analizi uygulanmis olup test sonuglari tablolarla

desteklenmistir.
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Cronbach Alfa ifade Sayis1
,920 15
Ifade istatistikleri (N=300)

Sicak Duygular | Kodlari Ortalama Veriler
Silindiginde
Cronbach Alfa
Katsayisi

Iyi Bl 3,61 ,917

Canli B2 3,71 ,916

Neseli B3 3,10 ,914

Enerjik B4 3,60 ,915

Mutlu B5 3,14 ,914

Hareketli B6 3,85 ,916

Ozgiir B7 3,14 ,914

Mgili B8 3,19 ,914

Ferah B9 311 912

Gicli B10 2,78 ,917

Zevk Almis Bl1l 3,02 912

Eglenceli B12 2,80 ,916

Giivenli B13 2,87 ,918

Yapict B14 3,02 916

Cekici B15 3,42 ,915

Tablolarda gormiis oldugumuz tizere, B1-B15 seklinde kodlanmig 15 adet

sicak duygularin giivenilirlikleri ve ortalamalar1 yer almaktadir. Sicak duygu

ifadelerinin giivenilirlik sonucu Cronbach Alfa katsayist 0,92; 0.80 < a < 1.00

arasinda yer aldigi i¢in anket formunda yer alan duygu Olcegi yiiksek derecede
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giivenilirdir seklinde ifade edilmektedir. Ayrica, hesaplanan ortalamalarda sicak
duygularin biiyiik ¢ogunlugu, 5°li Likert Olceginde yer alan (1 hi¢ yogun
hissetmiyorum, 2 yogun hissetmiyorum, 3 fikrim yok, 4 yogun hissediyorum, 5 ¢ok
yogun hissediyorum) 3 degerinin iizerinde ortalamaya sahip olmakla birlikte
“hissediyorum” ifadesine yakindir denilmektedir. Ayrica 6l¢ekte yer alan duygular
ayr1 ayr silindiginde ortaya c¢ikacak yeni giivenilirlik katsayilar1 da tabloda
gosterilmektedir. Tabloda, mevcut giivenilirlik katsayisi degeri olan 0,92 degerinin
istiinde bir deger olmadig1 icin Olgek, olabilecegi en iyi giivenilirlik degerine

sahiptir.
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Cronbach Alfa ifade Sayis1
,939 15
Ifade istatistikleri (N=300)
Negatif Duygular Kodlar Ortalama Veriler
Silindiginde
Cronbach Alfa
Katsayisi
Koti B16 1,87 ,935
Donuk B17 191 ,936
Sinirli B18 1,88 ,934
Yalniz B19 2,02 ,936
Kizgin B20 1,86 ,934
Pisman B21 2,02 ,938
Kiistahca B22 1,98 ,938
lgisiz B23 2,24 ,935
Sikintili B24 1,94 ,931
Stipheci B25 2,17 ,932
Bikmis B26 2,02 ,933
Elestirel B27 2,37 ,934
Glvenilmez B28 2,28 934
Karamsar B29 1,83 ,933
Rahatsiz Olmus B30 1,68 ,935

Tablolarda gérmiis oldugumuz iizere, B16-B30 seklinde kodlanmis negatif

duygularin giivenilirlikleri ve ortalamalar1 yer almaktadir. Negatif duygu ifadelerinin

giivenilirlik sonucu Cronbach Alfa katsayis1 0,93; 0.80 < a < 1.00 arasinda yer aldig1

icin anket formunda yer alan duygu Olcegi yiiksek derecede giivenilirdir seklinde
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ifade edilmektedir. Ayrica, hesaplanan ortalamalarda sicak duygularin biiyiik
cogunlugu, 5°’li Likert dlgceginde yer alan (1 hi¢ yogun hissetmiyorum, 2 yogun
hissetmiyorum, 3 fikrim yok, 4 yogun hissediyorum, 5 ¢ok yogun hissediyorum) 3
degerinin altinda ortalamaya sahip olmakla birlikte ‘“hissetmiyorum” ifadesine
yakindir denilmektedir. Ayrica 6lgekte yer alan duygular ayr1 ayri silindiginde ortaya
cikacak yeni giivenilirlik katsayilar1 da tabloda gosterilmektedir. Tabloda, mevcut
giivenilirlik katsayisi degeri olan 0,93 degerinin iistiinde bir deger olmadigr icin

Olcek, olabilecegi en iyi giivenilirlik degerine sahiptir.
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Tablo 3.4: Satin Alma Niyeti Ol¢egi Giivenilirlik Analizi

Cronbach Alfa ifade Sayisi

743 4

Ifade Istatistikleri (N=300)

Satin Alma Niyeti Kodlar Ortalama Veriler
Silindiginde
Cronbach Alfa
Katsayisi

Reklam afisindeki tiriinii | C1 ,950 , 704

stirekli alirim.

Reklam afisindeki iriinii | C2 ,956 , 738

satin almak i¢in bulmaya

caligirim.

Reklam afisindeki tiriinii | C3 977 ,635

gorsem satin alirim.

Reklam afisindeki tiriinii | C4 1,102 ,645

satin almam.

Tablolarda gormiis oldugumuz iizere, C1-C4 seklinde kodlanmis satin alma
niyeti Olceginin giivenilirligi ve ortalamalar1 yer almaktadir. Satin alma niyeti
ifadelerinin giivenilirlik sonucu Cronbach Alfa katsayist 0,74; 0.60 < a < 0.80
degerleri arasinda yer aldigindan, anket formunda yer alan satin alma niyeti 6l¢eginin
oldukg¢a giivenilir seklinde ifade etmekteyiz. Ayrica, 5’1 Likert dlgegine gore (1
kesinlikle katilmiyorum, 2 katilmiyorum, 3 fikrim yok, 4 katiliyorum, 5 kesinlikle
katiliyorum) hesaplanan ortalamalarda “Reklam afigindeki triinti siirekli alirim”
(C1), “reklam afisindeki {iriinii satin almak i¢in bulmaya calisirrm” (C2) satin alma
niyeti ifadelerinin ortalamalarmin 3 degerinin altinda olmasi “Katilmiyorum”
ifadesine yakin olduklarini gostermektedir. Buna karsin, “Reklam afisindeki iiriinii
gorsem satin alirrm” (C3) ve “Reklam afisindeki {iriinii satin almam”(C4) satin alma

ifadelerinin ortalamalarinin 3 degerinin Ustliinde olmasi1 “Katiliyorum” ifadesine
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yakin olduklarin1 gostermektedir. Ayrica belirtmek gerekmektedir ki; C4 kodlu satin
alma niyeti ifadesi, olumsuz bir ifade olup diger verilerle analize girebilmesi igin
tersine ¢evirme islemi yapilarak analize dahil edilmistir. Yukaridaki tabloda; dlgekte
yer alan duygular ayr1 ayri silindiginde ortaya ¢ikacak yeni glivenilirlik katsayilar1 da
gostermektedir. Tabloda, mevcut giivenilirlik katsayisi olan 0,74 degerinin {istiinde
bir deger olmadig1 icin 6lgegimiz olabilecegi en iyi giivenilirlik degerine sahiptir

denilmektedir.

3.7 ARASTIRMANIN BULGULARI

Calismanin bu bolimiinde arastirmaya katilan tiiketicilerin  demografik
ozelliklerine, demografik 6zelliklerin, sicak ve negatif duygularin satin alma niyetine
yonelik frekans ve yiizde dagilimlart ve nominal lojistik regresyon analizi yer

almaktadir.
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Tablo 3.5: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Dagilimlari

N %
Cinsiyet
Kadin 150 50,0
Erkek 150 50,0
Yas
18-23 55 18,3
24-30 83 27,7
31-39 55 18,3
40-45 54 18,0
45+ 53 17,7
Egitim
[kogretim 51 17,0
Lise 57 19,0
On Lisans 50 16,7
Lisans 90 30,0
Lisansusti 52 17,3
Gelir
0-500 40 13,3
501-1000 37 12,3
1001-2000 84 28,0
2001-3000 57 19,0
3001+ 82 27,3

Yukaridaki tablo tiiketicilerin; cinsiyet, yas, egitim ve gelir diizeyleri
hakkinda bilgi vermektedir.

Cinsiyete bakildiginda, 300 katilimcidan 150 tanesinin kadin, 150 tanesinin
erkek oldugunu, yani yar1 yartya %50 oraninda bir sonug gérmekteyiz.

Yas gruplarina bakildiginda, 18-23 yas grubundan 55 kisinin, katilimcilarin
%18,3’1inii olusturdugu; 24-30 yas grubundan 83 kisinin, katilimecilarin %27,6’sin1
olusturdugu; 31-39 yas grubundan 55 kisinin, katilimeilarin %18,3’iinii olusturdugu;
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40-45 yas grubundan 54 kisinin, katilimcilarin %17,9’unu olusturdugu ve 45+ yas
grubundan 53 kisinin katilimeilarin %17,6’s11 olusturdugu goriilmektedir.

Egitim diizeyine bakildiginda, ilkégretim diizeyinde 51 kisinin, katilimcilarin
%16,9’unu  olusturdugu; lise diizeyinde 57 kisinin, katilimcilarin %18,9’unu
olusturdugu; 6n lisans diizeyinde 50 kisinin, katilimcilarin %16,6’sin1 olusturdugu;
lisans diizeyinde 90 kisinin, katilimcilarin %29,9’unu olusturdugu; lisansiistii
diizeyinde 52 kisinin, katilimcilarin %17,3’{inii olusturdugu goriilmektedir.

Gelir diizeyine bakildiginda, 0-500 gelir diizeyinde 40 kisinin, katilimcilarin
%13,3’linii  olusturdugu; 501-1000 gelir diizeyinde 37 kisinin, katilimcilarin
%12,3’linii  olusturdugu; 1001-2000 gelir diizeyinde 84 kisinin, katilimcilarin
%27,9’unu  olusturdugu; 2001-3000 gelir diizeyinde 57 kisinin, katilimcilarin
%18,9’unu olusturdugu; 3001+ gelir diizeyinde 82 kisinin katilimeilarin %27,2’sini
olusturdugu goriilmektedir.



Tablo 3.6: Degiskenlerin Satin alma Niyetine Etkisi
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Giilen Yiiz Gorseli Kizgin Yiiz Gorseli
Degiskenler Niyet Yok | Niyet Var | Niyet Yok | Niyet Var
N | % N % N % N |%
Kadmn 25 46,3 [50 |52,1 59 |472 16 |64,0
Cinsiyet | Erkek 29 | 53,7 |46 |479]|66 |[528 9 360
Toplam 54 | 100 |96 |100 |[125 |100 |25 | 100
18-23 16 | 296 |10 [10,4 |21 |[168 |8 |[320
24-30 16 1296 [29 [30,2 |34 (272 |4 |160
Yas 31-39 8 |148 |18 |188 |27 |216 |2 |80
40-45 5 (93 |20 |208 |21 |16,8 |8 |320
45+ 9 |16,7 |19 19822 |176 |3 |12,0
Toplam 54 | 100 |96 |100 |125 [100 |25 |100
[kdgretim 7 |13,0 |15 |156 |21 |16,8 |8 |[320
Lise 9 |16,7 (20 |208 |21 |16,8 |7 |28,0
Egitim On lisans 4 |74 |20 |208 |22 |176 |4 |16,0
Lisans 25 | 46,3 |24 |250|36 |[288 |5 |[200
Yiiksek lisans 9 (16,7 |17 |17,7 |25 |20,0 |1 |40
Toplam 54 | 100 |96 |100 |125 [100 |25 |100
0-500 10 | 185 |10 [10,4 |14 [112 |6 |[240
501-1000 5 193 |13 |135(|16 |128 |3 |12,0
Gelir 1001-2000 15 | 27,8 |28 [29,2 |35 (280 |6 |[240
2001-3000 12 | 22,2 |18 [188 |23 |[184 |4 |16,0
3001+ 12 | 22,2 |27 [281 |37 |[296 |6 |24,0
Toplam 54 | 1000 |96 |100 |125 100 |25 |100




“Tablo 3.6 Degiskenlerin Satin alma Niyetine Etkisi” Devami
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Giilen Yiiz Gorseli Kizgin Yiiz Gorseli
Degiskenler Niyet Yok | Niyet Var | Niyet Yok | Niyet Var
N [ [N [% [N [% [N [%
fyi Bl [31 [341 [60 [659 |59 [47,2[10 [40,0
Canli B2 [32 [356 [58 [64,4 |60 [480 |14 [56,0
Neseli B3 [23 [333 [46 [66,7 |25 [200 |9 [36,0
Enerjik B4 [28 [354 [51 [646 |53 [424 |14 [56,0
Mutlu B5 [27 [346 [51 [654 |24 [192 |10 [40,0
Hareketli [B6 [33 [402 [49 [59.8 |52 [416 [13 [520
Ozgiir B7 |17 246 |52 [754 (23 [184 [12 |48,
Sicak fgili Bs [22 (310 [49 [690 (32 [256]9 [36,0
Duygular eeran BO |24 |343 |46 |657 |26 |20.8 |11 |44.0
Giiglii B10 |10 [ 233 [33 [76,7 [13 [104 [8 [320
Zevk Almis [B11 |25 [32,9 [51 [671]19 [152 ]9 36,0
Eglenceli |B12 [18 [27,3 [48 [727 |11 [88 |6 [24,0
Giivenli B13 |10 [22,7 [34 [773 |17 [136 |6 [240
Yapici B14 |12 | 20,7 | 46 79,3 | 25 20,0 1 10 | 40,0
Cekici B15 |23 [31,9 [49 [681 (38 [304 |8 [320
Kotii B16 (5 [93 |0 |00 |26 [208|0 |00
Donuk Bi7 [4 [74 |0 ]o00 [25 [200[1 [40
Sinirli B8 [1 [19 [0 [o0 [17 [136 [0 |00
Yalniz B19[3 [56 [0 |00 [15 [120]0 |00
Kizgin B20 | 2 3,7 0 0,0 13 104 |0 0,0
Pisman B21 [- |- - - 10 [80 [0 ][00
Negatif  Kistahca |B22 |0 |0,0 |1 |10 |10 |80 [0 |00
Duygular [Figisiz B23 [3 |56 |0 |00 |26 |208 |1 |40
Sikintili B24 | 4 7.4 0 0,0 |25 20010 0,0
Siipheci B25 |5 [93 |0 ][00 [25 [200[0 |00
Bikmis B26 [5 [93 [1 [10 [24 [192]0 |00
Elestirel B27 |9 [167 |9 [95 [25 [200[2 |80
Giivenilmez [ B28 |2 [37 |1 [10 |19 [152 |1 1[40
Karamsar B29 |2 3,7 0 00 |21 16,8 |0 0,0
Rahatsiz B0 [1 [19 [0 [oo0 [11 [88 [0 |00
Olmus
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Yukaridaki tabloda; giilen yiiz ve kizgin yliz gorseli yerlestirilmis reklam
afiglerinin, katilmcilarin demografik o6zellikleri, sicak ve negatif duygular
kapsaminda satin alma niyetine etkileri goriilmektedir.

Demografik o6zelliklere bakildiginda; bilingaltt mesaj olarak giilen yiiz
gorseline maruz kalan katilimcilardan 150 katilimcidan 96’1min satin almaya niyeti
oldugu goriilmektedir. Satin almaya niyeti olan 50 kisinin kadin, 46 kisinin erkek
oldugu sonucuna ulasilmistir. Bilingaltt mesaj olarak kizgin yiiz gorseline maruz
kalan 150 katilimcidan 25’inin satin alma niyeti gosterdigi, bunlarin 16’sinin kadin,
9’unun erkek oldugu sonucuna ulagilmistir.

Yas degiskenine bakildiginda; bilingalti mesaj olarak giilen yiiz gorseline
maruz kalarak satin alma niyeti gésteren 96 kisinin; 18-23 yas araliginda 10 kisi, 24-
30 yas araliginda 29 kisi, 31-39 yas araliginda 18 kisi, 40-45 yas araliginda 20 kisi,
45 yas ve lstli 19 kisi olduklar1 gériilmektedir. Bilingalti mesaj olarak kizgin yiiz
gorseline maruz kalarak satin alma niyeti gosteren 96 kiginin; 18-23 yas araliginda 8
kisi, 24-30 yas araliginda 4 kisi, 31,39 yas araliginda 2 kisi,40-45 yas araliginda 8, 45
yas ve Ustl 3 kisi olduklar1 goriilmektedir.

Egitim diizeyine bakildiginda; bilingalti mesaj olarak giilen yiiz gorseline
maruz kalarak satin alma niyeti gosteren 96 kisinin; ilkdgretim diizeyinde 15 kisi,
lise diizeyinde 20 kisi, on lisans diizeyinde 20 kisi, lisans diizeyinde 24 kisi, yiiksek
lisans diizeyinde 17 kisi olduklar1 gériilmektedir. Bilincalti mesaj olarak kizgin yiiz
gorseline maruz kalarak satin alma niyeti gosteren 96 kisinin; ilkogretim diizeyinde
8, lise diizeyinde 7 kisi, 6n lisans diizeyinde 4 kisi, lisans diizeyinde 5 kisi, yiiksek
lisans diizeyinde 1 kisi olduklar goriilmektedir.

Gelir diizeyine bakildiginda; bilingalti mesaj olarak giilen yiiz gorseline
maruz kalarak satin alma niyeti gdsteren 96 kisinin; 0-500 diizeyinde 10 kisi, 501-
1000 diizeyinde 13 kisi, 1001-2000 diizeyinde 28 kisi, 2001-3000 diizeyinde 18 kisi,
3001 ve tstii gelir diizeyinde 27 kisi olduklar1 goriilmektedir. Bilingalti mesaj olarak
kizgin yliz gorseline maruz kalarak satin alma niyeti gosteren 96 kisinin; 0-500
diizeyinde 6 kisi, 501-1000 diizeyinde 3 kisi, 1001-2000 diizeyinde 6 kisi, 2001-3000
diizeyinde 4 kisi, 3001 ve iistii gelir diizeyinde 6 kisi olduklar1 goriillmektedir.



Tablo 3.7: Sicak Duygu Degiskeni
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Giilen Yiiz Gorseli

Kizgin Yiiz Gorseli

Hissediyorum/Cok

Hissediyorum

Hissediyorum/ Cok

Hissediyorum

Sicak Duygular Kodlar N % N %

Iyi Bl 118 78,7 85 56,7
Canli B2 125 83,3 89 59,3
Neseli B3 86 57,3 35 23,3
Enerjik B4 117 78,0 77 51,3
Mutlu B5 99 66,0 35 23,3
Hareketli B6 126 84.0 96 64,0
Ozgiir B7 83 55,3 43 28,7
Mgili B8 86 57,3 47 31,3
Ferah B9 89 59,3 45 30,0
Giglii B10 54 36,0 23 15,3
Zevk Almis B11 95 63,3 31 20,7
Eglenceli B12 73 48,7 17 88,7
Giivenli B13 48 32,0 25 83,3
Yapici B14 70 53,3 40 26,7
Cekici B15 107 71,3 63 42,0

Yukaridaki tabloda katilimcilarin, bilingalt1 mesaj olarak giilen yiiz gorseline

ve kizgin yiiz gorseline maruz kaldiklarinda hissettikleri sicak duygularin frekans ve

yiizdeleri goriilmektedir. Kizgin yiiz gorseli yerlestirilmis bilingalt1 reklam afisini

goren katilimcilarin hissettikleri sicak duygularin, giilen yliz gorseli yerlesmis

bilingalt1 reklam afisini goren katilimcilarin hissettiklerinden daha az sayida oldugu

goriilmiistiir.




Tablo 3.8: Negatif Duygu Degiskeni

90

Giilen Yiiz Gorseli

Kizgin Yiiz Gorseli

Hissediyorum/ Cok

Hissediyorum

Hissediyorum/Cok

Hissediyorum

Negatif Duygular | Kodlar N % N %
Kotii B16 5 3,3 27 18,0
Donuk B17 4 2,7 27 18,0
Sinirli B18 1 0,7 17 11,3
Yalniz B19 4 2,7 16 10,7
Kizgin B20 2 1,3 13 8,7
Pisman B21 - - 10 6,7
Kiistahga B22 1 0,7 10 6,7
lgisiz B23 3 2,0 44 29,3
Sikintil B24 5 3,4 29 19,3
Siipheci B25 7 4,6 33 22.0
Bikmis B26 7 4.6 35 23,3
Elestirel B27 19 12,8 46 30,7
Gilivenilmez B28 4 2,7 28 18,7
Karamsar B29 3 2.0 26 17,3
Rahatsiz Olmus B30 2 1,4 14 9,3

Yukaridaki tabloda katilimcilarin, bilingalt1 mesaj olarak giilen yiiz gorseline

ve kizgm yliz gorseline maruz kaldiklarinda hissettikleri negatif duygularin frekans

ve ylizdeleri goriilmektedir. Giilen yiliz gorseli yerlestirilmis bilingalti reklam afisini

goren katilimcilarin hissettikler: negatif duygularin, kizgin yiiz gorseli yerlesmis

bilingalt1 reklam afisini goren katilimcilarin hissettiklerinden daha az sayida oldugu

gorilmiistiir.




Tablo 3.9: Satin Alma Niyeti Degiskeni
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Giilen Yiiz Gorseli

Kizgin Yiiz Gorseli

Katihyorum/Kesinlikle

Katiliyorum

Katihlyorum/Kesinlikle

Katiliyorum

Satin Alma Niyeti

Kodlar

N %

N %

Reklam afisindeki
triinii stirekli

satin alirim.

Cl

32 21,3

8 53

Reklam afisindeki
triinii satin almak
i¢in bulmaya

calisirim.

C2

21 14,0

Reklam afisindeki
urinu gorsem

satin alirnm.

C3

128 85,3

55 36,7

Reklam afisindeki
uriini satin

almam.

Cé

62 41,3

Yukaridaki tabloda giilen yiiz ve kizgin yliz gorseli yerlestirilmis reklam

afislerini goren katilimcilarin satin alma niyetlerinin frekans ve ytizdeleri verilmistir.

Giilen yiiz gorseli yerlestirilmis bilingalti reklam afigini goéren katilimcilarin satin

alma niyeti gosterdikleri, katilimcilarin %85’inin reklam afisindeki {irinii gorseler

satin alacaklari, %5’inin satin almaya niyeti olmadiklari ortaya ¢ikmistir. Kizgin yiiz

gorseli yerlestirilmis bilingalti reklam afisini goren katilimcilarda ise satin alma

niyetinin ¢ok daha az oldugu, katilimcilarin %36,7’sinin reklam afigindeki iiriini

gorse satin alacagi ancak %@41,3’ilinlin reklam afigsindeki {irlinii satin almayacagi

sonucu ortaya ¢ikmistir.
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Nominal Lojistik Regresyon Analizi

Lojistik regresyonda mevcut veriler kullanilarak bir ayirma modeli elde
edilmekte ve kurulan bu model yardimiyla veri kiimesine eklenen yeni gézlemlerin
gruplara atanmasi miimkiin olabilmektedir(Coskun vd., 2004). Lojistik Regresyon
Analizinin temel amaci diger regresyon yoOntemlerinde oldugu gibi bagimsiz
degiskenler ile bagimli degisken arasindaki nedensellik iliskisini incelemektir. Bagka
bir deyisle ama¢ en az degisken ile sonug¢ degiskeni ve agiklayict degiskenler
arasindaki iligskiyi tanimlayan kabul edilebilir modeli kurmaktir(Aktas ve Erkus,
2009; 126).

Arastirmada nominal lojistik regresyon analizi kullanilmis, satin alma niyeti
skoru >0,50 olan tiiketicilerin (niyet var=1), satin alma niyeti skoru <0,50 olanlarin
ise satin alma niyetinde olmadiklar1 (niyet yok=0) seklinde kodlanmustir.

Satin alma niyetiyle ilgili kurulacak nominal lojistik regresyon modelinde
kullanilacak bagimli degisken:

0- Niyet yok,
1- Niyet var,

seklinde kodlanirken; satin alma niyeti lizerinde etkisi oldugu diisiiniilen
bagimsiz degiskenler;

CINSIYET: (1=Kadin, 2=Erkek)

YAS: (1=18-23, 2=24-30, 3=31-39, 4=40-45, 5=45+)

EGITIM: (1=Ilkdgretim, 2=Lise, 3=Onlisans, 4=Lisans, 5=Lisansiistii)

GELIR: (1=0-500, 2=501-1000, 3=1001-2000, 4=2001-3000, 5=3001+)

SICAK DUYGULAR: (Bl=lyi, B2=Canli, B3=Neseli, B4=Enerjik,
B5=Mutlu, B6=Hareketli, B7=0Ozgiir, B8=Ilgili, B9=Ferah, B10=Gii¢lii, B11=Zevk
Almis, B12=Eglenceli, B13=Giivenli, B14=Yapici, B15=Cekici)

NEGATIF DUYGULAR: (B16=Kéti, Bl17=Donuk, B18=Sinirli,
B19=Yalniz, B20=Kizgin, B21=Pisman, B22=Kiistahca, B23=Ilgisiz, B24=Sikntil1,
B25=Siipheci, B26=Bikmis, B27=Elestirel, B28=Giivenilmez, B29=Karamsar,
B30=Rahatsiz Olmus) seklinde kodlanmaktadir.



93

Giilen Yiiz Gérselinin Bulundugu Bilin¢alti Reklam I¢in Yapilan Anket
Uygulamasinin Analiz Bulgular:

Calismanin bu kisminda hazirlanmis olan iki bilingalt1 reklam afisinden,
giilen yiiz gorseli yerlestirilmis olan bilingalti reklamin gosterildigi katilimcilarin

verdikleri cevaplar dogrultunda elde edilen verilerin bulgulari yer almaktadir.

Tablo 3.10: Giilen Yiiz Gorseli Yerlestirilen Bilincalti Reklamin Satin
Alma Niyetine Etkisi Uzerine Tahmin Edilen Deger

Niyet N %
Var 96 64,
Yok 54 36,

Analizin ilk asamasinda giilen yiiz gorseli yerlestirilmis bilingaltt reklam
afiginin, bagimsiz degiskenler ile birlikte satin alma niyetine olumlu etkisinin olup
olmadigr konusunda, ilk tahmin edilen sonug; %64 oraninda satin alma niyetine

olumlu etkisi var, %36 satin alma niyetine olumlu etkisi yok seklinde ¢ikmustir.

Tablo 3.11: Giilen Yiiz Gorseli Yerlestirilen Bilin¢calti Reklamin Satin
Alma Niyetini Aciklayiciigi ve Anlamlilig:

Hosmer ve Lemeshow Testi R Kare
Ki Kare Anlamlilik Aciklayicilik
9,893 273 472

Nagelkerke R Kare degeri, modelin agiklayicilik diizeyini gostermektedir.
0,47>0,30 oldugu i¢in; model orta diizeyde aciklayicidir sekilde ifade etmekteyiz.
Ayrica, analizimiz i¢in gerekli olan diger bir test Hosmer and Lemeshow testi ise bir
ki kare testidir. Tahmin edilen degerler ve gercek degerler arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigini bize gostermektedir:

- Anlamhlik degeri > 0,05 ise, tahmin edilen degerler ile gercek degerler
arasinda anlaml bir farklilik yoktur,

- Anlamhlik degeri < 0,05 ise, tahmin edilen degerler ile gercek degerler
arasinda anlaml bir farklilik vardir seklinde belirtilmektedir.

Analizimizde ¢ikan sonucta 0,27>0,05 olduguna gore; tahmin edilen deger ile
gercek deger arasinda anlamli bir farklilik yoktur demekteyiz. Yani, modelin tahmin

edilebilirligi gergek durum ile 6rtlismektedir.
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Tablo 3.12: Giilen Yiiz Gorseli Yerlestirilen Bilincalti Reklamda

Degiskenlerin Satin Alma Niyetine Etkisi

Demografik N Kesen | Parametrik Kodlama Anlamhhk | Etkileyen
Degiskenler (1) (2) (3) (4) Kuvvet
Gelir ,242

Gelir 1 0-500 20 [-053 [ 1,000,000 [,000 [,000 [,950 948
Gelir 2 501-1000 |18 |[-022 |,000 [ 1,000 [,000 [,000 | ,6982 978
Gelir 3 1001-2000 | 43 | -1,181 [ ,000 [,000 [ 1,000 |[,000 | ,081 307
Gelir 4 2001-3000 |30 [-1,223 |,000 |,000 [,000 [ 1,000 |,077 294
Gelirs 3001+ 39 000 |,000 |,000 |,000

Toplam 150

Yas ,003

Yas 1 18-23 26 | -2,865 | 1,000 | ,000 |[,000 |,000 |[,001 ,057
Yas 2 24-30 45 [-312 [,000 [1,000 [,000 |,000 [,652 732
Yas 3 31-39 26 |-538 [,000 [,000 [1,000],000 [,495 584
Yas 4 40-45 25 [ 1,128 |,000 |,000 |[,000 | 1,000 |,177 3,090
Yas 5 45+ 28 000 |,000 |,000 [,000

Toplam 150

Egitim ,019

Egitim 1 | ilkégretim |22 [,212 [ 1,000 |,000 [,000 [,000 [,819 1,236
Egitim2 | Lise 29 |[-070 |,000 | 1,000 [,000 |,000 |[,933 932
Egitim3 | On Lisans |24 [ 1,216 [,000 |[,000 [ 1,000 [,000 [,196 3,374
Egitim 4 | jsans 49 |-1,303|,000 [,000 |,000 |1,000 |,052 272
Egitim 5 Mricansiisti | 26 000 |,000 |,000 |,000

Toplam 150

Cinsiyet ,840

Cinsiyetl | Kadin 75 [,097 | 1,000 1,102
Cinsiyet2 | Erkek 75 ,000

Toplam 150

Duygu Degiskenleri

Sicak Duygular 150 | 1,581 ,001 4,858
Satin Alma Niyeti Var Yok %

Var 39 15 72,2

Yok 13 83 86,5

Toplam 81,3
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Yukarida verilen tablonun parametrik kodlama kisminda, degiskenlerin

aralarindaki iligkiyi agiklamada hangi gruplarin referans olarak alinacaklar

goriilmektedir. Tim degerleri “,000” olan degiskenler referans degiskenlerdir. Yine

tabloda yer alan anlamlilik kisminda, degiskenlerin degeri <0,05 oldugu takdirde

satin alma niyetine anlamli bir etkisi vardir denilmektedir. Sonug olarak:

Anlamlilik degerleri; cinsiyet 0,84>0,05 ve gelir 0,24>0,05 oldugu igin,
degiskenlerinin, bagimli degiskeni agiklama konusunda higbir katkisinin
bulunmadig1 goriilmektedir.

Yas degiskeninde 0,03<0,05 degeri s6z konusu oldugu igin satin alma
niyetine anlamli bir etkisi vardir denilmektedir. Detayli incelendigi zaman bu
etkinin sadece “18-23” yas grubunda anlamlilik degerinin 0,01<0,05 olmas1
sonucu anlamli oldugu goriilmektedir. Tabloda yer alan parametrik kodlama
kisminda, yas Kkategorisindeki tim degerlerin “,000” oldugu “45+”
kategorisinin referans grup olmasi ve kesen degerin negatif olmasi sonucu,
yastaki %1°lik artis, tiiketicilerin 0,057 kat oraninda daha az satin alma niyeti
gostermelerine sebep olmaktadir denilmektedir.

Egitim degiskeninde 0,019<0,05 degeri soz konusu oldugu i¢in satin alma
niyetine anlamli bir etkisi vardir demekteyiz. Detayli incelendigi zaman bu
etkinin sadece lisans diizeyinde anlamlilik degerinin 0,05 olmasi sonucu
anlamli oldugu goriilmektedir. Tabloda yer alan parametrik kodlama
kisminda, egitim kategorisindeki tiim degerlerin ,000 oldugu “lisansiistii”
diizeyini referans grup olmasi ve kesen degerin negatif olmasi sonucu; egitim
diizeyindeki %1°lik artig, tiiketicilerin 0,272 kat oraninda daha az satin alma
niyeti géstermelerine sebep olmaktadir denilmektedir.

Sicak duygular degiskenlerinin anlamlilik degerinin 0,01<0,05 olmasi ve
kesen degerin pozitif olmasi sonucu; soz konusu afiste yer alan giilen yiiz
gorselinin, tiiketicilerin sicak duygularini negatif duygularina oranla 4,858
kat daha olumlu yonde tetikledigi ve dolayisiyla satin alma niyetlerine de
olumlu yonde etkisi oldugu goriilmektedir.

Tablonun son kisminda, giilen yiiz gorseli yerlestirilmis afisin satin alma

niyetine etkisinin olup olmadigi yiizdesel degerlerle ifade edilmistir. Analizin

basinda tahmin edilen deger %64 iken, analiz tamamlandiktan sonra; bilingalti
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reklamin tiiketicilerin satin alma niyetine olumlu yonde etki etme durumunun
gercekte %81,3 oraninda olacag: ortaya ¢cikmistir. Sonug olarak, giilen yiiz gorseli
yerlestirilmis bilingalt1 reklamcilik ve tiiketicilerin satin alma niyetine etkisi ile ilgili
kurulan nominal lojistik regresyon modelinin; parametrelerinin belirleyici ve genel
olarak anlamli oldugu ve giilen yiiz gorseli yerlestirilmis bilingalti reklamin sicak
duygular1 harekete gecirerek satin alma niyetine olumlu yonde etkisi oldugu
gorilmektedir.

Kizgin Yiiz Gorselinin Bulundugu Bilincalti Reklam I¢in Yapilan Anket
Uygulamasinin Analiz Bulgular:

Calismanin bu kisminda hazirlanmis olan iki bilingalti reklam afisinden,
kizgin yiiz gorseli yerlestirilmis olan bilingalt1 reklamin gosterildigi katilimcilarin

verdikleri cevaplar dogrultunda elde edilen verilerin bulgulari yer almaktadir.

Tablo 3.13: Kizgin Yiiz Gorseli Yerlestirilen Bilincalti Reklamin Satin Alma
Niyetine Etkisi Uzerine Tahmin Edilen Deger

Niyet N %
Yok 125 83,3
Var 25 16,7

Analizin ilk asamasinda kizgin yiiz gorseli yerlestirilmis bilingalt1 reklam
afisinin, bagimsiz degiskenler ile birlikte satin alma niyetine olumsuz yonde etkisinin
olup olmadigr konusunda, ilk tahmin edilen sonug; %83,3 oraninda satin alma
niyetine olumsuz yonde etkisi var, %16,7 oraninda satin alma niyetine olumsuz
yonde etkisi yok seklinde ¢ikmistir. Analiz tamamlanip detayli incelendikten sonra

tahmin edilen ile ger¢ek degerin es deger olup olmadigi kontrol edilecektir.
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Tablo 3.14: Kizgin Yiiz Gorseli Yerlestirilen Bilincalti Reklamin Satin

Alma Niyetini A¢iklayicihigr ve Anlamhilig:

Hosmer ve Lemeshow Testi R Kare
Ki Kare Anlamlilik Aciklayicilik
13,562 ,094 497

Nagelkerke R Kare degeri, modelin agiklayicilik diizeyini gostermektedir.

0,49>0,30 oldugu i¢in; model orta diizeyde aciklayicidir sekilde ifade etmekteyiz.

Ayrica, analizimiz i¢in gerekli olan diger bir test Hosmer and Lemeshow testi ise bir

Ki kare testidir. Tahmin edilen degerler ve gergek degerler arasinda anlamli bir

farklilik olup olmadigini bize gostermektedir:

- Anlamhilik degeri > 0,05 ise, tahmin edilen degerler ile gergek degerler

arasinda anlamli bir farklilik yoktur,

- Anlamhlik degeri < 0,05 ise, tahmin edilen degerler ile gercek degerler

arasinda anlamli bir farklilik vardir seklinde belirtilmektedir.

Analizimizde ¢ikan sonugta 0,094>0,05 olduguna gore; tahmin edilen deger

ile gercek deger arasinda anlamli bir farklilik yoktur demekteyiz. Yani, modelin

tahmin edilebilirligi ger¢cek durum ile ortiismektedir.
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Tablo 3.15: Kizgin Yiiz Gorseli Yerlestirilen Bilingcalti Reklamda
Degiskenlerin Satin Alma Niyetine Etkisi

Demografik N Kesen | Parametrik Kodlama Anlamhhk | Etkileyen

Degiskenler 1) 2) 3) 4 Kuvvet

Gelir ,907

Gelir 1 0-500 20 |-,383 | 1,000 | ,000 ,000 ,000 ,719 ,682

Gelir 2 501-1000 19 |-170 |(,000 | 1,000 | ,000 ,000 ,896 ,844

Gelir 3 1001-2000 |41 | -831 |,000 | ,000 1,000 | ,000 ,428 ,435

Gelir 4 2001-3000 | 27 | -,081 | ,000 | ,000 ,000 1,000 | ,933 1,084

Gelirs 3001+ 43 000 |,000 |,000 |,000

Toplam 150

Yas ,136

Yas 1 18-23 29 | 2,074 | 1,000 | ,000 ,000 ,000 ,092 7,958

Yas 2 24-30 38 | 1,210 |,000 | 1,000 | ,000 ,000 ,328 3,353

Yas 3 31-39 29 |-368 | ,000 | ,000 1,000 | ,000 ,760 ,692

Yas 4 40-45 29 | 1,784 | ,000 | ,000 ,000 1,000 | ,098 5,955

Yag 5 45+ 25 000 |,000 |,000 [,000

Toplam 150

Egitim ,148

Egitim 1 [Ikogretim | 29 | 1,581 | 1,000 | ,000 ,000 ,000 ,053 21,428

Egitim 2 Lise 28 | 1,520 |,000 | 1,000 | ,000 ,000 ,011 47,062

Egitim3 | On Lisans | 26 [ 1,509 |[,000 |,000 [ 1,000 [,000 [,093 12,599

Egitim 4 Lisans 41 | 1,340 | ,000 | ,000 ,000 1,000 | ,071 11,260

Egitim 5 [T isansiisti | 26 000 [,000 |,000 |,000

Toplam 150

Cinsiyet ,380

Cinsiyetl | Kadin 75 | ,538 | 1,000 1,713

Cinsiyet2 | Erkek 75 ,000

Toplam 300

Duygu Degiskenleri

Negatif Duygular 150 | -2,475 ,000 ,084
Satin Alma Niyeti | Yok Var %

Yok 121 4 96,8

Var 10 15 60,0

Toplam 90,7
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Yukarida verilen tablonun parametrik kodlama kisminda, degiskenlerin
aralarindaki iligkiyi agiklamada hangi gruplarin referans olarak alinacaklar
gorilmektedir. Tiim degerleri “,000” olan degiskenler referans degiskenlerdir. Yine
tabloda yer alan anlamlilik kisminda, degiskenlerin degeri <0,05 oldugu takdirde
satin alma niyetine anlamli bir etkisi vardir denilmektedir. Sonug olarak:

- Anlamhilik degerleri; cinsiyet 0,38>0,05, yas 0,13>0,05 ve gelir 0,90>0,05
oldugu i¢in, degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama konusunda higbir
katkisinin bulunmadig goriilmektedir.

- Egitim degiskeninde 0,14>0,05 degeri s6z konusu oldugu icin satin alma
niyetine anlamli bir etkisi yoktur sonucu ¢ikmaktadir. Ancak detayli
inceledigimiz zaman bu etkinin ilk6gretim diizeyinde anlamlilik degerinin
0,05 olmas1 ve lise diizeyinde 0,01<0,05 olmasi, degiskenin kendi i¢inde
anlamli  etkide bulanabilecek degerleri oldugunu ancak yeterli
aciklayiciliginin olmadigini gostermektedir.

- Negatif duygular degiskenlerinin anlamlilik degerinin 0,00<0,05 olmas1 ve
kesen degerin negatif olmasi sonucu; s6z konusu afiste yer alan kizgin yiiz
gorselinin, tiiketicilerin negatif duygularini sicak duygularina oranla 0,84 kat
daha olumsuz yonde tetikledigi ve dolayisiyla satin alma niyetlerini olumsuz
yonde etkiledigi goriillmektedir.

Tablonun son kisminda, kizgin yiiz gorseli yerlestirilmis afisin satin alma
niyetine etkisinin olup olmadig1 ylizdesel degerlerle ifade edilmistir. Analizin
basinda tahmin edilen deger %83,3 iken, analiz tamamlandiktan sonra; bilingalt1
reklamin tiiketicilerin satin alma niyetine gercekte olumsuz yonde etki etme
durumunun %90,7 oraninda olacagl ortaya g¢ikmustir. Sonug olarak, kizgin yiiz
gorseli yerlestirilmis bilingalt1 reklamcilik ve tiiketicilerin satin alma niyetine etkisi
ile ilgili kurulan nominal lojistik regresyon modelinin; parametrelerinin belirleyici ve
genel olarak anlamli oldugu ve kizgin yiiz gorseli yerlestirilmis bilingalt1 reklamin
negatif duygular1 harekete gecirerek satin alma niyetine olumsuz yonde etkisi oldugu

goriilmektedir.
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3.8  ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIiRILMESI

Bilingalt1 reklamcilik ve tiiketicilerin satin alma niyetine etkisini nominal
lojistik regresyon analizi ile inceleyen bu arastirma, 2016 yilinin Subat-Mayis
aylarinda Mugla, Aydin, izmir, Denizli, Ankara, Istanbul illerinden katilimcilara
ulagilarak yuriitilmiistiir. Veri toplama asamasinda kullanilan o6lgekler ilgili
literatiirden elde edilmis ve gerektigi yerlerde bilingalti reklamcilik konusuna
uyarlanmis, 6l¢eklerde anlagilmayan ifadeler diizenlenmis ve nihayetinde 300 kisiye
yliz yiize anket uygulanmistir. Veri toplamada kullanilan 6l¢eklerin gilivenilirlik
analizi sonuglar1 Cronbach Alfa degerleri; sicak duygu 6l¢egi i¢in 0,920 (bkz. Tablo:
3.4), negatif duygu 6lgegi icin 0,939 (bkz. Tablo: 3.5) ve satin alma niyeti dlgegi i¢in
0,743 (bkz. Tablo: 3.6) olarak bulunmustur.

Calismada, demografik degiskenlerin Ozellikleri (bkz. Tablo:3.7), sicak
duygu degiskeninin (bkz. Tablo:3:4) ve negatif duygu degiskeninin (bkz. Tablo: 3.8)
ortalamalari ayr1 ayr1 incelenmistir. Ayrica, her bir degiskenin dahil edildigi nominal
lojistik regresyon analizi kapsaminda, giilen yiiz ve kizgin yiiz gorseli yerlestirilmis
bilingalt1 reklamlar1 i¢in ayr1 ayr1 demografik degiskenler ile sicak ve negatif duygu
degiskenlerinin tiiketicilerin satin alma niyetini nasil etkiledigi incelenmistir.
Calismanin bulgularina gore degiskenlerin, giilen yiiz ve kizgin yliz yerlestirilmis
bilingalt1 reklam afisleri i¢in tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkilemede farklilik
gosterdigi tespit edilmistir:

Giilen yiiz gorseli yerlestirilmis bilingalti reklam afisinin gosterildigi
tilketicilerin demografik 6zelliklerinden (bkz. Tablo: 3.10) cinsiyet ve gelir diizeyinin
satin alma niyetine anlamli bir etkisi goriilmezken, yas ve egitim diizeyindeki artisin
tiiketicilerin satin alma niyetlerinde azaliga sebep oldugu goriilmiistiir. Kizgin yiiz
gorseli yerlestirilmis bilingalt1 reklam afisinin gosterildigi tiiketicilerin demografik
ozelliklerinden (bkz. Tablo: 3.13) higbirisinin tiiketicilerin satin alma niyetlerine
anlamli etkilerinin bulunmadig: tespit edilmistir.

Biel ve Bridgewater (1990) ve Biel (2004) katildiklart bir arastirmada, bir
reklam1 ¢ok begenen insanlarin ikna olma olasiliginin reklama karst nétr olan
insanlardan iki kat fazla oldugu sonucuna varmiglardir. Ayrica, Weilbach’a (2003) gore
bir reklamin tiiketiciyi etkileyebilmesi i¢in bireyin o reklamda kendinden bir seyler

bulmasi gerekmektedir ve reklami1 gordiiglinde mutlu olmasi gerekmektedir.
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Caligmamizda da giilen yiiz gorseli yerlestirilen bilingalt1 reklamin tiiketicilerde; sicak
duygulardan (bkz. Tablo:3.4) giiclii, glivenli ve eglenceli duygular1 harig¢ iyi, canli,
neseli, enerjik, mutlu, hareketli, 6zgiir, ilgili, ferah, zevk almis, yapic1 ve ¢ekici
duygularin1 uyandirarak satin alma niyetlerine olumlu yonde etki ettigi gorilmiistiir.
Giilen yiiz gorseli yerlestirilmis bilingalt1 reklamin tiiketicilerin satin alma niyetine
etkisine dair sicak duygu degiskeninin aciklayicilik ve anlamlilik analizi (bkz.
Tablo:3:9) yapilmis, yapilan analiz soncunda degiskenin, tiiketicilerin satin alma
niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucu dogrulanmistir. Yapilan nominal lojistik
regresyon analizi ile sicak duygu degiskenin tiiketicilerin satin alma niyetine olumlu
yonde etkisi igin yapilan tahmini deger (bkz. Tablo: 3.8) ile gergeklesen deger (bkz.
Tablo:3.10) arasinda anlamli  bir farklilk  bulunmamis olup analiz
sonuclandirilmistir.

Rahatsiz edici reklam izleyiciyi kigkirtir, onda hosnutsuzluk ve gecici sabirsizlik
yaratir. Bu tiir reklamlara ayn1 zamanda sinirlendirici reklam da denmektedir. Adindan
da anlasilacag: tlizere bu tiir reklamlar tiiketicinin olumsuz duygu ve diisiincelerini
toplarken, iriine karsi olan ilgi ve sempatisini azaltir (Cakir ve Cakir, 2007:42).
Calismada da kizgin yliz gorseli yerlestirilen bilingalt1 reklamin tiiketicilerde; negatif
duygulardan (bkz. Tablo: 3.5) hepsini yani, kotii, donuk, sinirli, yalniz, kizgin,
pisman, kiistahga, ilgisiz, sikintili, slipheci, bikmis, elestirel, giivenilmez, karamsar
ve rahatsiz olmus duygularin1 uyandirarak satin alma niyetlerine olumsuz yonde etki
ettigi goriilmiistiir. Sonucu desteklemek adina, kizgin yiiz gorseli yerlestirilmis
bilingalt1 reklamin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisine dair negatif duygu
degiskeninin agiklayicilik ve anlamlilik analizi (bkz. Tablo: 3.12) yapilmis, yapilan
analiz soncunda degiskenin, tiiketicilerin satin alma niyetini olumsuz yonde
etkiledigi sonucu dogrulanmistir. Yine Cakir’a (2007) gore, tiiketici reklamlarin
bilgilendirici olduguna ve mutlu ettigine inamyorsa reklama karsi genel algi da olumlu
olmaktadir. Yani reklama karsi genel bir kam olusurken, rahatsiz edicilik unsuru,
bilgilendiricilik ve mutluluk unsurlari kadar onemli degildir. Tiiketici reklamlardan
rahatsizlik duysa bile, sayet reklam sayesinde bilgileniyor ya da mutlu oluyorsa
reklamlara karsi genel bakisi da olumlu olmaktadir demektedir. Ancak bu ¢aligmada
yapilan nominal lojistik regresyon analizi ile negatif duygu degiskeninin tiiketicilerin

satin alma niyetine olumsuz yonde etkisi i¢in yapilan tahmini deger (bkz. Tablo:
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3.11) ile gergeklesen deger (bkz. Tablo: 3.13) arasinda anlamli bir farklilik

bulunmamis olup analiz sonu¢landirilmstir.
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SONUC VE ONERILER

Pazarlamacilar ve sirketler rakiplerinden 6nde olabilmek adina reklam
kavramina fazlasiyla onem vermektedirler. Reklam konusunda kullanmis olduklari
yontemleri teknolojiden yardim alarak gelistirmektedirler. Bunu yaparken de
tilkketicilerin satin alma niyetleri, tutum ve davraniglarina etki eden faktorleri
belirleyebilmek adina, psikoloji, sosyoloji ve noroloji gibi reklam ile ilgili dallardan
yararlanmaktadirlar. Bu alanlarda yapilan ¢alismalar1 inceleyerek tiiketicilerin
nelerden etkilenebileceklerini, korkularini, hayallerini, amaglarini, nasil mutlu
hissedeceklerini, neleri sevip nelerden nefret ettiklerini, isteklerini, ihtiyaglarini,
zihinlerinde var olan ama kendilerinin dahi farkinda olmadiklar1 bilingaltindaki
derinlikleri 6grenmeye calismaktadirlar. Elde edilen bilgiler dogrultusunda da
tilkketicilere dogrudan ya da dolayli mesajlar yollayarak tercihlerine yon vermeye
calismaktadirlar.

Bilingalt1 reklamcilik bdyle bir siirecin igerisinde var olmus bir pazarlama
iletisim aracidir. Giinlimiizde, rakiplerinden farklilasarak hedef kitlenin kendilerini
tercih etmesini saglamaya ¢alisan sirketlerin en gozde iletisim yonteminin bilingalti
reklameilik oldugu konusulmaktadir. Her ne kadar reklamcilar ve sirketler tarafindan
uygulandigr kabul edilmese, gelistirilen cihazlar tarafindan reklam Ornekleri
incelenmekte ve bilingalt1 reklamciligin var oldugu diistiniilmektedir.

Calismada, bilingalt1 reklamciligin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisinin
olup olmadigi, varsa ne diizeyde oldugu, etki eden faktorlerin neler olabilecegi,
tilketicilerin 6zellikleri ve duygu degiskenine gore farkliliklarinin ne sekilde oldugu
ortaya konmaya calisilmaktadir. Ozel olarak hazirlanan reklam afisinin iki kopyasi
alinmig; birisine tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu ydnde etkileyip
etkilemeyecegini Olgmek amagli gizli mesaj olarak giilen yiiz, digerine ise
tilketicilerin satin alma niyetini olumsuz yonde etkileyip etkilemeyecegini 6l¢mek
amacli gizli mesaj olarak kizgin yiiz gorseli yerlestirilmistir.

Giilen yiiz gorseli yerlestirilen bilingaltt reklam afisinin gosterildigi
katilimcilara bakildiginda yas ve egitim diizeyinin ise satin alma niyetine etkisi
oldugu; 18-23 yas araligindaki tiiketicilerin bilingalt1 reklamdan daha fazla
etkilendikleri, yastaki %1’lik artisin 0,057 kat oraninda daha az satin alma niyeti

gosterilmesine sebep oldugu goriilmiistiir. Egitim diizeyindeki %1°lik artisin da
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0,272 kat oraninda daha az satin alma niyeti gosterilmesine sebep oldugu
goriilmistiir. Dolayisiyla sirketler, bilingalti reklam ile tiiketicilerin satin alma
niyetini olumlu yonde etkilemek istiyorlarsa, gen¢ ve egitim diizeyi orta dereceli
tiketici kesimini hedef almalar1 onerilebilir. Ayrica bu calisma gostermistir ki,
sirketler hazirlayacaklar1 bilingalt1 reklam ile tiiketicinin satin alma niyetini olumlu
yonde etkilemek istiyorlarsa; iyi, canli, enerjik, mutlu, hareketli, yapici, ¢ekici, ferah,
Ozgiir ve zevk almis duygularini uyarmay tercih etmelidirler. Bu konuda stratejiler
gelistirmeli, tiiketicileri 1yi hissettirecek imge ya da arketipleri arastirmalidirlar.

Kizgin yiiz gorseli yerlestirilen bilingalt1 reklam afisinin gosterildigi
katilimcilara bakildiginda demografik 6zelliklerin higbirisinin tiiketicilerin satin alma
niyetine etkisi bulunmamaktadir. Demografik 6zelliklerin aksine, tiiketicilerde
negatif duygular yiiksek oranda uyarilmis ve katilimcilarin afiste gosterilen iiriine
kars1 satin alma niyetleri olumsuz yonde etkilenmistir. Calisma sonuglarindan yola
cikarak sirketler tiiketicilerin; kotli, donuk, sinirli, yalniz, kizgin, pisman, kiistahca,
ilgisiz, sikintili, siipheci, bikmis, elestirel, giivenilmez, karamsar ve rahatsiz olmus
duygularini harekete gecirmek istemiyorlarsa bilingalti reklam hazirlarken kizgin yiiz
gorseli kullanmamalidirlar. Tiiketicilerin negatif duygularii etkileyecek herhangi bir
imgeden, arketipten 6zellikle kaginmalar1 onerilmektedir ¢iinkii calisma gostermistir
ki, negatif duygularin sicak duygulara oranla satin alma niyetlerini etkileme giicii
daha yiiksektir.

(Calisma sonucunda satin alma niyetine etkisi kanitlanmis olan bilingalti
reklamcilik igin; ihtiya¢ yaratilarak ve arzu uyandirilarak olusturulan “tiiketim
toplumu” kavraminin sebeplerinden birisidir diyebiliriz. Kiigiik yaslardan baslayarak
sosyal medya ve kitle iletisim araglari tarafindan altimiza yollanan mesajlar uzun
stireli bellekte saklanmakta ve tiiketici olarak satin alma niyetimize yon vermektedir.
Hicbir sekilde farkinda olamadigimiz bu durum ile ilgili tiiketiciler olarak
farkindaligimizin artmasi i¢in bilingalt1 kavrami ve bilingalti reklam kavramlarinin
aragtirilmasi gerekmektedir. Insan psikolojisi ve davranislari hassas konular olmakla
birlikte, tiiketicilerin giinliik siradan kararlarin1  bile etkileyebilecek siklikta
karsilastigi bilingaltt mesajlarindan ve reklamlardan Yyasal acidan korunmasi

Onerilmektedir.
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Arastirmada satin alma niyetini etkileyecek iki tane bagimsiz degisken
incelenerek literatiire katki saglanmis olsa da, zaman, maliyet ve materyal kisiti
nedeniyle diger bilingaltt reklam yontemleri arastirma kapsaminin disinda
birakilmistir. Dolayisiyla gelecek calismalarda diger bilingalt1 yontemlerin

kullanilmasinin literatiire zenginlik kazandiracag: diigiiniilmektedir.
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EK-1: Giilen Yiiz Gorseli Yerlestirilmis Bilincalti Reklam Afisi
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EK-2: Kizgin Yiiz Gorseli Yerlestirilmis Bilin¢alti Reklam Afisi
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EK-3: Anket Formu
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B. Az 6nce gormiis oldugunuz reklam afisini diislinerek siklardan yalnizca birine
carpi isareti (X) koyunuz ve liitfen bos madde birakmadan cevaplayiniz.

Hig Hissetmiyorum | Fikrim | Hissediyorum | Cok

hissetmiyorum Yok hissediyorum

) 0] @) (4) (®)
Bl Iyi
B2 Canl1
B3 Neseli
B4 Enerjik
B5 Mutlu
B6 Hareketli
B7 Ozgiir
B8 Ilgili
B9 Ferah
B10 | Giglu
B11l | Zevk almis
B12 | Eglenceli
B13 | Giivenli
B14 | Yapica
B15 Cekici
B16 | Koti
B17 | Donuk
B18 | Sinirli
B19 | Yalmz
B20 | Kizgin
B21 | Pisman
B22 | Kiistahga
B23 | Ilgisiz
B24 | Sikintili
B25 | Siipheci
B26 | Bikmis
B27 Elestirel
B28 | Giivenilmez
B29 | Karamsar
B30 Rahatsiz

olmus
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C. Az 6nce gormiis oldugunuz reklam afisini diisiinerek siklardan yalnizca birine
carpi isareti (X) koyunuz ve liitfen bos madde birakmadan cevaplayiniz.

Kesinlikle

katilmiyorum

1)

Katilmiyorum

(2)

Fikrim
Yok

3)

Katiliyorum

(4)

Kesinlikle

katiliyorum

®)

C1

Reklam
afisindeki
Uriini
siirekli
satin

alirim.

Cc2

Reklam
afisindeki
urtini satin
almak i¢in
bulmaya

caligirim.

C3

Reklam
afisindeki
trtini
gorsem
satin

alirim.

C4

Reklam
afisindeki
urliinii satin

almam.
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