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OZET

OTOMOTIV SEKTORU YAZILI BASIN REKLAMLARINDA KADIN VE ERKEK
HEDEF KIiTLEYE GORE KARSILASTIRMALI ICERIK ANALIZI

Tarcan, Baris

Reklamcilik Ve Marka Iletisimi Yonetimi Yiiksek Lisans Program
Tez Danismani: Prof. Dr. Haluk Giirgen
Eyliil, 2009, 71 Sayfa

Bu calisma erkek ve kadin hedef kitlelere yonelik olarak hazirlanan reklamlar arasinda igerik
ve bi¢cim agisindan bulunan farklar1 ve benzerlikleri binek otomobil reklamlari ¢er¢evesinde
tespit etmek ve bu tespitlerden yola ¢ikarak hedef kitleye yonelik iletisimdeki degisimleri
belirlemek ve yonelimleri ortaya koymak amaciyla yapilmistir. 2007 yilinin ikinci yarisi ve
2008 y1ilinda aylik kadin ve erkek dergilerinde yayinlanan tiim reklamlar arastirmaya dahil
edilmis ve reklamlar bigimsel 6geler, igerige dayali 6geler ve stratejik 6geler agisindan igerik
analizine tabi tutulmustur. ikinci boliimde icerik analizine tabi tutulan reklamlarin
incelenecegi degiskenler tanimlanmis ve anlatilmistir. Ugiincii boliimde ¢alismaya konu olan
her bir reklam ikinci bdliimde tanimlanan ve agiklanan Lay-out, Baslik, Metin, Kapatis,
Yaratici Strateji, Yapim Formati, Anlatim Tarzi, Slogan, Gorsel ve Yazi Tipi’nden olusan 10
degisken agisindan incelenmis, siniflandirilmis ve analiz edilmistir. Dérdiincii boliimde her iki
hedef kitle i¢in sonuglar karsilastirilmis hem her bir degisken agisindan hem de genel olarak
iki hedef kiteleye yonelik reklamlar agisindan farkliliklar ve benzerlikler ortaya konumustur.
Arastirma sonucunda yapilan analizlerde kadin dergilerinde yayinlanan reklamlarla, erkek
dergilerinde yayinlanan reklamlar arasinda istatistiki agidan anlamli bir farklilik
bulunmamustir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Hedef Kitle, Icerik Analizi, Kadin ve Erkek, Otomobil
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ABSTRACT

A COMPERATIVE CONTENT ANALYSIS IN AUTOMOBILE ADVERTISEMENTS
WITH RESPECT TO WOMEN AND MEN TARGET AUDIENCES

Tarcan, Barig

Advertising and Brand Communication Management Master Programme
Supervisor: Prof. Dr. Haluk Giirgen
September, 2009, 71 Pages

This thesis aims to find differences and similarities of automobile advirtisements published in
monthly magazines which targets women and men audiences and to introduce any changes in
content and format via target audience and to display inclinations. All advertisements
published in men and women magazines at the second half of 2007 and 2008 are included and
advertisements are analyzed for format, content and strategy. In the second part of the thesis
topics that advertisement will be analyzed are defined and explained. In the third part of the
thesis, data gathered from the analysis are categorized via lay-out, header, copy, ending,
creative strategy, production format, expression style, slogan, visual and typography and
explained. In the fourth part of the thesis, results are compared for every variable. Similarities
and differences are explained. At the end of the research results show that there is no
significant differences between advirtesements published on women magazines and men
magazines

Keywords: Advertisement, Target Audience, Content Analysis, Women and Men,
Automobile
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1.GIRIS

1.1. CALISMANIN AMACI:

Bu ¢alismanin genel amact; segilen hedef kitlelere yonelik yayinlarda yer alan yazili
basin reklamlarinin 6zelliklerini igerik analizi yontemi ile ortaya koyarak hedef kitleye
gore reklamin nasil sekillendirildigini gostermektir. Bu arastirma, reklamin kullanildigi
yazili basin tiirlerinden dergilerde yer alan otomotiv reklamlarinin yayinlanma sikligi,
ayni reklamin kag¢ farkli yayinda yer aldig1 ve reklam igerigine dair 6zelliklerini ortaya
koyarak aylik periyodda yayinlanan kadin ve erkek dergilerinde yayinlanan reklamlar
arasindaki benzerlik ve farkliliklar1 ortaya koymayir hedeflemektedir. Dergiler bir
konuya 6zellesmis yayinlar olduklarindan diger mecralara gore daha spesifik bir hedef
kitleleye erisimi miimkiin kilmaktadirlar. Dolayisiyla iki farkli hedef kitleye hitap eden
dergi gruplarinda yaymlanan ayni iiriin grubu ile ilgili reklamlarin incelenmesi ve
bahsedilen bu benzerlikler ve farkliliklarin degerlendirilmesi sonucunda reklamin
metinsel ve gorsel olarak sahip oldugu 6zelliklerin hedef kitleye gbre degisimini ve bu
degisimin otomotiv sektorii reklamlarindaki yansimalarini belirleyebilmek miimkiin

olacaktir.

Bu genel amag dogrultusunda ulasilmak istenen alt amaglar su sekilde siralanmaktadir;

1. Ana olarak kadin ve erkek dergilerinde yer alan otomotiv reklamlarinin
incelenmesi ve karsilagtirllmas: ile hedef kitleye gore reklam tarzindaki
degisikliklerin gézlemlenmesi,

2. Otomotiv sektorii reklamlarinda mesajlarin dayali oldugu yaratici diisiincenin
belirlenmesi,

3. Dergi reklamlarinda kullanilan formatlar ve otomotiv sektoriiniin tercih ettigi
formatlarin ortaya konmasi,

4. Otomotiv sektoriiniin reklamlar araciligi ile nasil bir satis yaklasim
sergilediginin belirlenmesi,

5. Otomotiv reklamlarinda yapim teknigi acisindan ve gorsel tasarimda dikkat
edilen 6nem verilen unsurlarin ortaya konmasi,

6. Dergilerde yer alan otomotiv reklamlarinin tarz, ton, gorsel kullanimi gibi

ozelliklerinin belirlenmesi



7. Dergilere reklam veren otomotiv firmalarinin belirlenmesidir.

1.2. CALISMANIN ONEMI:

Otomotiv sektoriiniin reklam mecrast olarak siklikla kullandig: dergilerde yayinlanan
otomotiv reklamlarmmin karakteristik oOzelliklerinin belirlenmesi, bu sektordeki
reklamlarda belirli bir biitiinlik olup olmadigini; kadin ve erkek hedef kitlelerine gore
reklamlardaki bu biitiinliiglin bir degisim gosterip gostermedigini ve degisim

gbzleniyorsa bu degisimin ne yonde oldugunu bir dereceye kadar ortaya koyacaktir.

Dergilerde yer alan otomotiv reklamlarinin bu 0&zelliklerinin belirlenmesi reklam
yapimcilarina kullanilan stratejileri gelistirmede ve yeni stratejiler kullanmakta yardime1

olacaktir.

1.3.CALISMANIN SINIRLILIKLARI:

Bu ¢aligmada incelenecek mecra olarak ulusal nitelikte aylik olarak yayin yapan erkek
ve kadin dergileri belirlenmistir. Belirlenen dergilerin okuyucu profili genel olarak 18-

35 yas arast1 liniversite mezunu ve ¢alisan erkek ve kadinlara hitap etmektedir.

Incelenecek doénem olarak, bahsedilen dergilerin 2007 yili Temmuz ayindan 2008 yili
Aralik ayina kadarki(Aralik ay1 dahil) aylardaki sayilar1 incelenmistir. Belirtilen zaman
diliminde erkek ve kadin dergilerinden 5’1 kadinlara yonelik 5’1 erkeklere yonelik

olmak {izere en fazla otomobil reklamina yer veren 10 dergi incelenmistir.

1.4. YONTEM:

Aragtirmanin uygulama boliimiinde otomotiv sektorii reklamlarinin profilini belirlemeye
yonelik olarak icerik analizi yontemi kullanilmistir. Reklamlar ii¢ ayr1 kodlayiciya
belirlenen kategorilerde bicimsel ve igerik 6zelliklerini belirlemek i¢in kodlatilmis iicte

iki ve lizeri oran yakalanan sonuglar istatistiki analize tabi tutulmustur.



1.5. VERIi TOPLAMA ARACLARI:

Arastirmada igerik analizine tabi tutulacak olan dergilerin 2007 ve 2008 y1li sayilarinin
incelemesi yapilmistir. 79 reklam tespit edilmis, bu reklamlarin igerik analizinden elde

edilen sonuglar SPSS yardimui ile bilgisayar ortamina aktarilmis ve analiz yapilmistir.

1.6. ARASTIRMA MODELI:

Calismada genel tarama modellerinden Kesit Alma Modeli kullanilmistir. Bu modelin
secilme nedenleri arasinda Tiirkiye’de yayinlanmakta olan ¢ok sayida derginin
orneklemi genisletmesi ve kesit alma yolu ile elde edilen bilgilerin genelleme olanagi

sunmas1 sayilabilir.

1.7. CALISMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI:

Bu arastirmanin evrenini dergi reklamlart ve otomotiv sektorii reklamlari
olusturmaktadir. Arastirmanin drneklemi belirlenirken 2008 yilinda en fazla reklam
alan 5’er kadin ve erkek dergisi belirlenmistir(erkek dergileri: Arena, Boxer, Esquire,
FHM ve Maxim ile kadin dergileri: Cosmopolitan, Elele, Elle, Instyle ve Marie Claire).

Fakat 2008 yilinda kadin dergilerinde yayinlanan reklam sayisinin istatistiki olarak
gecerli bir test yapmaya yetmeyecek kadar az oldugu gozlemlenmis ve 2007 yilinda
Temmuz ayma kadar geri gidilerek gerekli reklam sayisina ulasilmigtir. Arastirmada bu
dergilerin secilme sebebi bu dergilerin arastirma i¢in belirlenen tarih araliginda
otomotiv sektoriinde faaliyet gosteren firmalardan en fazla reklam alan dergiler
olmalaridir. Ayrica segilen bu dergiler Tiirkiye’de tiraji gorece olarak yiiksek ve biiyiik
medya gruplarina bagli yayin yapan dagitim ag1 genis dergilerdir. (www.prnet.com.tr,

01.05.2009)



http://www.prnet.com.tr/

2. BASIN REKLAMLARINDA YARATICI CALISMALAR

2.1. YARATICI STRATEJI

Bu ¢alismada reklamlarin yaratici stratejileri incelenirken Charles Frazer tarafindan
gelistirilen yedi kategorili model temel alinmstir.

Frazer’in Yaratici Stratejileri

a. Jenerik(Generic): Farklilasma admna herhangi bir ¢aba sarf edilmez. Pazardaki
herhangi biri tarafindan kullanilabilecek iddialar igerir.

b. Onleyici(Preemptive): Ortak bir dzelligi kullanir, sahiplenir fakat bunu ilk yaptigi
icin rakipleri “ben de(me too)” demek zorunda birakir.

c. Biricik Satis Vaadi(Unique Selling Proposition- USP): Tiiketiciye anlaml bir fayda
saglayan ve sadece o iirlinde bulunan bir 6zelligin vurgulanmasidir.

d. Marka Imaji(Brand Image): Uriiniin kendisi disinda faktorlere dayali bir iistiinliik
iddias1 kullanilir.

e. Konumlandirma(Positioning): Tiiketicinin aklinda rekabete dayali bir konum
olusturulur.

f. Rezonans(Resonance): Tiiketicinin kendini tanimlayabilecegi hayat tarzlari, durumlar
ve duygular kullanilir.

g. Anormal/Duygusal(Anomalous/Affective): Duygusal hatta bazen dogrulugu muglak
bir mesaj kullanilarak {iriiniin algis1 degistirilerek aradan siyrilmaya caligilir.

(Moriarty 1991, s.81)

2.1.1 Anlatim Tarz1

Reklamlarda kullanilan yapim tarzlari dogrudan satis (hard sell) ve dolayli satis (soft
sell) tekniklerine bagli olarak rasyonel, duygusal, ciddi, mizahi, gercek¢i ve abartili
anlatim tarzlar1 ya da bunlarin ¢esitli kombinasyonlarindan meydana gelmektedir

(Ozgiir 2001, 5.15).

a. Mizahi Anlatim Tarz
Fazla giiclii olmayan reklam vaadini ¢ekici hale getirmek ve canli kilmak diisiincesiyle
kullanilan zor ve biraz da riskli bir yaklasim durumudur. Reklamda kullanilan mizah

anlagilir olmalidir. Mizah iiriiniin ya da hizmetin kendisinden kaynaklanmali ve satis



diisiincesinin aktarilmasinda katkida bulunmali ayrica yasamdan bir kesit sunmalidir. Mizahi
anlatim tarz1 ile yapilan reklamlar, tiiketiciler arasinda kulaktan kulaga iletisimi harekete
gecirerek, olumlu duygular yaratarak ve dikkat ¢ekerek reklam amacina dogrudan hizmet
etmektedirler. Mizahi reklam, herhangi bir olay1 giilimsemeden kahkahaya cevirmeye
caligir. Genellikle giiglii reklam iletisi olmayan reklamlarda mizahi anlatim tarzi tercih

edilmektedir (Ozgiir 1994, ss. 63-64).

b. Rasyonel Anlatim Tarz

Tiiketicinin pratik, islevsel veya kullanima iligkin ihtiyaglar1 (lirlin veya hizmetin)
iizerinde yogunlasir ve bir iiriin veya hizmetin yararlar1 {izerinde durur veya belli bir markay1
alip kullanmanin nedenlerini vurgularlar. Bu mesajlarm icerigi verileri 6grenmeyi ve iknanin
mantigin1 vurgular. Akil temelli hitaplar bilgilendirmeyi gerceklestirir. Bu tarzi kullanan
reklamcilar, genelde kendi iirtinlerini veya hizmetlerinin farkli 6zellikleri oldugu
konusunda tiiketicileri ikna etmeye ¢alisirlar. Reklam verenlerin amaci hedef kitleyi bu
markay1 almaya ikna etmektir. Ciinkii bu marka piyasanin en iyisidir veya ihtiyaclar

daha iyi karsilar (Belch ve Belch 1990, ss. 265-266).

¢. Duygusal Anlatim Tarz1

Tiiketicinin sosyal veya psikolojik ihtiyaclarina (iiriin veya hizmeti satin alma)
iligkindir. Tiiketicinin satin alma kararinda etkin olan nedenlerin bircogu duygusaldir ve
bir marka hakkindaki duygular1 onun 6zellikleri hakkindaki bilgilerden daha 6nemli
olabilmektedir. Reklamcilar bir¢ok iirlin veya hizmeti akilci1 bilgilendirmeye dayanan
seslenmelerini soniik olarak bulur. Bir¢ok reklamci marka satmada (birbirinden belirgin
bir sekilde farki olmayan tirlinlerin reklamlarinda) tiiketicinin duygularina seslenmenin

daha etkili olduguna inanir (Belch ve Belch 1990, s. 266).

d. Abartihh Anlatim Tarz

Abartili anlatim tarzi1 kullanilarak olusturulan reklam mesaji, acik¢a abartilarin ya da
marka geneli tanimlamalarin kullanimini igermektedir. Bu tarz mesajlar igeren
reklamlar tliketiciye marka ya da iiriin hakkinda bir iddia/vaatte bulunmamakta ancak
marka farkindaliginin yayginlasmasina yardim etmektedirler. Bu mesaj tiiri tiiketiciye

giiclii bir marka/iiriin vaadi sunmadigindan tiiketiciler bu tarz reklamlarda c¢ok az



bilgilendirilirler. Abartt mesajlar rakiplerin yalanlayamayacagi sagma vaatleri
kullanarak marka farkindaligin1 yayginlastirabilir. Giiliing iddialar ise diger reklam
mesajlar1 arasindan siyrilarak markay: farklilagtirarak, akilda kaliciligini arttirir. Ayrica
abart1 mesajlarin reklamda yer almasi reklamin izlenme oranini olumlu yonde etkiler

(Uztug 2003, s. 228).

e. Gerg¢ekci Anlatim Tarzi

Gergekei anlatim tarzi yaratici stratejinin mantiksal ve zihne yonelik akiler (gergekei-
bilgisel) yapisindan kaynaklanmaktadir. Bu yapida tiiketiciyi ikna etmek i¢in reklam
mesaji, iriine yonelik mantiksal, akilc1 bir iddiayi/vaadi tiiketiciye aktarmayi ongoriir.
Bu tiir reklam mesajlar1, reklamlarin gercekler ve nedenler {izerine bilgi ve mantikla
yapilandirilmasint icermektedir. Gergek¢i anlatim tarzi ile sunulan reklamlarda
tilkketiciye olgulara dayanan gergekei, gegerli bir marka bilgisini agik ve mantiksal bir
bicimde aktarma s6z konusudur (Uztug 2003, ss. 199-200). Bu tarz bir anlatima sahip
olan reklamlar tiiketiciye dogrudan gercege dayali bilgiler ve ifadelerle yaklasir ve

tiikketiciyi yaniltict hicbir 6geyi igermez denilebilir.

f. Ciddi Anlatim Tarz1

Bu tiir reklamlarda {iriiniin/hizmetin biitiin Ozellikleri acik bir bi¢cimde anlatilir.
Reklamda herhangi bir mizah 68esi ya da abartiya yer verilmez (Yolcu 2001, s.39).
Ciddi anlatim tarzinin gergekei anlatim tarzina ¢ok yakin oldugu sdylenebilir. Tiiketiciyi
ikna etmek amaci ile reklamda gergeklerin ve iirline ait bilgilerin 6n planda tutulmasi,
herhangi bir eglence unsuruna veya duygusal imgeye yer verilmemesi ciddi anlatim
tarzini olusturmaktadir. Haber tarzi reklamlar ciddi anlatim tarzina 6rnek teskil edebilir.
Ciinkii insanlar haberi ciddi ve giivenilir bir olgu olarak goérme egilimindedirler.
Tiketiciler haberin onlara bilmedikleri ne gibi bilgiler verdigine, bilgi birikimlerine
neler ilave ettigine, haberin ne kadar ilging ve sasirtict olduguna ve kendileri ya da
cevreleri i¢in ne kadar 6nemli oldugu ile ilgilenirler. Onlar icin eglence ve keyif alma
geri planda kalir. Reklam tiiketiciye degerli bilgiler aktardigi siirece izleyici ondan

mutlaka keyif almay1 beklemez (Sutherland ve Sylvester 2003, ss. 126-127).



2.1.2. Yapim Formatlar

Reklami yapilan iirlin ya da hizmetin hedef tiiketicilerde reklam mesajina baglh olarak
reklamda cesitli yapim formatlar1 uygulanmaktadir. Reklamlarda kullanilan yapim
formatlari: Uriin (product alone), gosterme (demonstrasyon), drnek olaylar ve sorun
¢Oziimii (slice of life), sunucu (presenter), devamli kullanilan karakterler (continuing
characters), taniklik (testimonials), dykii(story), kisilestirme(personification), simgesel

anlatim/benzetme (symbolizm/analogy) olarak siniflandiriimaktadir (Ozgiir 2001, s.15).

a. Uriin (product alone)

Reklam mesajin1 destekleyici bir yontem olarak {iriin formati, iirliniin islevlerini ve ne
ise yaradigm gosterir. Uriin, reklamda &n planda yer alir (Ornegin iiriiniin tek basina
gosterilmesi, ambalajinin gosterilmesi ya da kullanim alanlarinda gosterilmesi gibi). Bu
formatla hazirlanan reklamlarda, hedef tiiketicinin o {riinii neden satin almasi
gerektigine, tiiketicinin hangi sorununa ¢6ziim getirecegine ve iirliniin bunu nasil
gerceklestirecegine dair bilgiler verilmektedir. Bu formatla hazirlanan reklamlarda iiriin,

tiiketicinin ilgisini gekme giiciine sahiptir (Ozgiir 1994, s. 65).

b. Gosterme (demonstrasyon)

Bu formatla yapilan reklamlarda {iriiniin rakiplerinden farkli ve tiiketicinin yararina olan
satig Onerisi On plana ¢ikarilir. Bu 6neri reklam mesaj1 ile uyumlu, ilgi ¢ekici ve ikna
edici bir sekilde kanitlanmalidir. Reklami izleyen ya da okuyan tiiketici mesaj1 kolayca
anlamali ve hi¢bir kusku duymadan {iriine inanmalidir. Reklamda iirtiniin farklihigimin
kamtlanmas1 hedef tiiketicilerin goziinde reklamimn inanilirh@m arttrmaktadir. Gosterim
formatr dort sekilde kullamlabilir (Ozgiir 1994, ss. 73-75):

a. Aciklayict gosterim (explanatory): Uriin formatiyla aym olan ve iiriiniin
ozelliklerini, ne ise yaradigimi ve bunu nasil yaptigim gercekei ve ayrintili bir
sekilde gostermeye dayanan gosterim tiirlidiir.

b. Kiyaslama (side by side): Uriin rakip iiriinlerle ya da markanin 6nceden
piyasaya siirmiis oldugu iirtinler ile kiyaslanir.

c. Once ve sonra gosterim (before and after): Bu gosterimde ise iiriin
tiiketicilere bir 6diil vaat eder. Reklamda iiriin kullamlmadan 6nceki durum ile

tirtin kullanildiktan sonraki durum ve sonugcta elde edilen fayda birlikte gosterilir.



d. Dayanikhlik testi (tortura test): Uriiniin saglamlig1, uzun émiirlii olusu ve iiriiniin

garantisinin gosterimine dayanir.

¢. Ornek Olaylar ve Sorun Coziimii / Yasamdan Kesit

Ormek olaylar ve sorun ¢oziimii formati swadan insanlarn giinlik yasamda
karsilasabilecekleri bir durumu anlatir. Bu durum ger¢ek yasam ortamlarinda
gosterilerek kisinin yasadigi sorunu {irliniin/hizmetin ¢ozebilecegine tiiketiciyi ikna etme
amaglanir. Reklamda, {iriine ihtiyact doguran sorun ya da sorunlar ortaya konur. Daha sonra
bu sorun, bir tavsiye veya deneyimin agiklanmasi seklinde iirliniin faydasi ve sorunun
cozlimiine katkist ile iligkilendirilir. Boylece tiriin kullamldig: takdirde elde edilen mutlu son

ifade edilmis olur (Ozgiir 1994, s. 69).

d. Sunucu/Unlii Kullanimi

Reklamda iirliniin tek basma gosterilmesinin reklam mesajin1 agiklamada yetersiz
kaldig1 ve iirlinlin 6zelliklerini agiklamak gerektigi durumlarda kullanilan bir formattir.
Reklamda bu agiklamay1 yapacak bir sunucuya yer verilir. Bu sunucu reklam verenin
temsilcisi olan bir satig elemani olabilecegi gibi, tiriiniin ilgili oldugu sahada uzman bir
kisi, iirtinli daha onceden kullanan bir miisteri, {inlii bir kisilik (film yildizi, sanatgi,
sporcu, is adami, manken vb.), ya da reklam veren de olabilir. Onemli olan nokta
sunucunun reklam mesajin1 samimi ve inandirict bir bicimde verebilecek Ozelliklere

sahip olmasidir (Ozgiir 1994, s. 79).

e. Devamh kullanilan karakterler

Devamli kullanilan karakterler reklamda, iiriinii ve reklam mesajin1 sunan bir kisi
olabilecegi gibi animasyon karakterler, ¢izgi film karakterleri, kukla veya o reklam igin
yaratilmis bir karakter olabilir. Bu karakterler o {iriine ait reklamlarin tamaminda ya da
belli bir siiregte yayinlanan reklamlarda siirekli bir rol iistlenmektedirler. Reklamda
kullanilan karakterlerle olusturulan bu devamlilbik iiriine ve reklam mesajina

inandiricilik katar (Ozgiir 1994, ss. 74-75).



f. Tamikhk (testimonial)

Taniklik formati ile yapilan reklamlar, reklami yapilan mal ya da hizmeti kullanan
kisilerin yer aldig1 ve iirlinden duyduklari memnuniyeti aktarmalar: iizerine kurulurlar.
Tamkligina basvurulan kisiler iiriinle Ilgili deneyimlerini ve tepkilerini anlatirlar. Ancak
bu formatin bir sakincasi tiiketiciler iizerinde reklamda yapay bir ortam yaratildigi
izlenimi verebilmesidir. Tiiketiciler, reklamin ve bu kisilerin kurmaca olduguna inanma
egilimindedirler. Bu nedenle reklamda kullanilacak taniklarin gergek kisiler olmasi ve

inandiric1 olmalar1 gerekmektedir (Ozgiir 1994, s. 76).

g. Simgesel Anlatim/Benzetme

Simgesel anlatim ve benzetme formati kullanilarak yapilan reklamlarda iiriin veya
hizmetin oOzellikleri akilda kaliciligi daha yiiksek olan birtakim gorsel sembollerle
anlatilmaya caligilir. Reklamda iiriin veya hizmetin vurgulanmak istenen bir 6zelligi ya
da islevi somut bir seyle benzestirilir yahut anlam olarak ¢agrisim yapabilecek bir
sembolle ifade edilir. Simgeler ve benzerlik kurulan objeler sade, herkesce bilinen ve
anlagilabilir oldugu takdirde hatirlanabilirlik ve mesaji tiiketiciye ulastirma agisindan

basarili bir formattir (Elden 2003, s. 152).

h. Soyut Kavram ya da Nesnelere Kisilik Kazandirma

Cansiz bir nesne ya da soyut bir kavrama kisilik kazandirma yoluyla yani iiriine insana
0zgl ozellikler yiiklenerek gerceklestirilen bir reklam yapim formatidir. Bu nesneler
cizgi film karakterleri, hayvanlar, kukla ve benzeri varliklar olabilir. Reklamda bu
varliklarin gorevi lriine ait bilgileri ya da reklam mesajim tiiketiciye aktarmaktir.
Siirekli kullanilmalart durumunda markay1 temsil etme gorevini iistlenmis olurlar

(Ozgiir 1994, s. 81).

i.Oykii
Oykii formati ile hazirlanan reklamlarda giris, gelisme ve sonucu olan bir &ykii
anlatilmak suretiyle tiiketicinin dikkati gorsel olarak gelisen dykiiye ¢ekilmeye ¢aligilir.

Bu ilginin reklamin sonunda verilen vaade kadar siirmesi amaglanir (Ozgiir 1994, s. 78).



2.2. REKLAMIN SUNUMU VE BiCiIMSEL YAPISI

Bir reklamda, reklamin fiziksel 6zellikleri yani goriintiisii de ¢ok Onemlidir. Gorsel
ogeler, uzun ciimlelerle anlatilabilecek bir fikri siiratle ve dolaysiz olarak ifade etmeye
yardim ederler. Uriinii, goérdiigii isi veya herhangi bir 6zelligini tiiketiciye daha gergekgi
bir bibimde anlatabilen resim veya goriintiiler herzaman daha fazla ¢aligma ve zaman

isterler.

Bicim 6geleri, yani 6l¢ii, renk ve iliistrasyon bir reklamin maliyetinde oldugu gibi,
etkisinde de biiyiik degisiklik yaparlar(Kotler 1980, s. 509). Goriintii, yalnizca resim
veya fotograf degildir. Yazilarin diizeni, bagligin, sloganin, metnin yerlestirilisi, bosluk

ve lekelerin dengelenmesi de buna dahildir.

Reklamin fiziksel 6zelliklerinin etkisini agiklarken, genel olarak sdyle bir siralama
yapmak miimkiindiir.
1. Biiyiik reklamlar, kii¢iik reklamlardan daha ¢ok ilgi ¢eker.
2. Bir hareket, hikaye iceren reklamlar, duragan reklamlardan daha cok ilgi
ceker.
. Alistlmamis ya da yeni reklamlar ilgi ¢ekerler.
. Z1thik kullanan reklamlar ilgi ¢ekerler.

. Renkli reklamlar, siyah beyaz olanlardan daha cok ilgi ¢ekerler.

3
4
5
6. Yiiksekligi, genisliginden fazla olan reklamlar ilgi ¢ekerler.
7. Reklamda tek basina duran bir nesne, dikkat ¢eker,

8. Fotograflar, illistrasyonlara gore daha ¢ok dikkat ¢ekicidirler.

9. Uriinii, kullanirken gdsteren reklamlar ilgi gekerler.

10. Bir firiinii kullanimdan 6nce ve kullanimdan sonra diye goriintiileyen

reklamlar ilgi ¢ekerler.

2.2.1 Lay-out

Basin reklamlarinda, yaratici ¢aligmalar belirli alanlarda yogunlasir. Burada reklamin
mesaj1 sozlerle birlikte, ya da bazen yalnizca gorselle ifade edilir. Gorsel 6geler ve
metin arasindaki denge ve okuyucunun reklami okurken takip edecegi yol lay-out ile

belirlenir.
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Lay-out bir reklamin gorsel 6greleri ile metni arasindaki oranin, dengenin, okuyucunun
reklam1 okurken takip edecegi yolu belirleyen diizene verilen addir. Reklamdaki 6geler
belirli bir diizene gore degil de rastgele yerlestirilseyid istenilen mesajin aktarilmasi ve
algilanmasi imkansiz olurdu. Reklamda kullanilan 6geler arasindaki iliskiyi lay-out
diizenler. Reklama katilan her yeni 6ge, 6geler arasinda daha karmasik iliskiler yaratir.
Bu ogelere sayfanin kendisi de dahildir. Bir lay-out yaratmak i¢in kullanilabilecek
cesitli tasarim prensipleri bulunmaktadir. Bunlarin bazilar1 fonkisyonel iken bazilari

tamamen estetik amacglidir. (Moriarty 1991, s. 224)

Bir reklamda, eger {iriiriin satin alinmasinda goriiniis 6nemliyse, gorselligin 6n plana
¢iktig1 bir calisma yapilmalidir. Ornegin, bir moda iiriiniiniin reklaminda kullanilacak

bir metin, fotograflar kadar anlatic1 olmayabilir.

Kelimelerin daha etkin olabilecegi reklam tiirleri de vardir. Agiklamalar gerektiren,
ozellikleri olan ve bu 6zelliklerin agiklanmasinin sart oldugu {irlinler, goriintiiden ¢ok
sozciiklerle tanitilirlar. Elektronik esyalar gibi teknik oOzellikleri olan iiriinlerin

reklamlar1 genelde bu kategoriye girer.

Tiiketicinin {iriin hakkinda bilmesi istenilenler sozciiklerle, goriiniisii de gorsellerle
verilir. Bunlardan herhangi birinin 6n plana ¢iktig1 ve daha 6nemli oldugu reklamlar
olabilecegi gibi, her ikisinin bir arada, birbirlerini destekleyerek bulunduklar reklamlar

da vardir.

Bir reklamin etkinligi, sdylenecek seylerin nasil sdylendigine de baghdir. Reklamci,

etkili mesajlar i¢in en uygun stil, ton, kelimeler ve bi¢im gibi faktorleri belirlemelidir.

2.2.1.1 Lay-out Cesitleri

a. Gorsel Penceresi (Picture Window)

En basit lay-out bi¢cimidir. Baskin bir gorseli bir baglik ve onu da reklamin metni takip
eder. Son olarak da logo, isim, slogan gibi firmay1 tamimlayan bilgiler yer alir.

Hazirlamasi ve okunmasi en kolay lay-out tipidir.
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b. Metin Agirhikli (Copy-Heavy)
Biiytik ve giiclii bir basligin ardindan uzunca bir metin iceren lay-out tipidir. Temel
olarak bir haber verme bi¢imindedir. Ilanin yaymlandigi mecranm editoryal tarzina

benzer. Gorsel kullanilsa bile kiigiiktiir ve metnin i¢inde yer alir.

¢. Cerceve (Frame)
Reklam metninin bir ¢erceve veya sinir ile siirlandirildig lay-out tipidir. Bazen bir

fotograf veya illiistrasyon da ¢erceve gibi kullanilabilir.

d. Tasirmal (Bleed)
Bu lay-out tarzi sayfanin 4 bir kenarindan “tasan” bir gorselin arka plan olarak
kullanilmasini igerir. Arka plani tamamen bir gorselden olusur ve ilanda bu gorsel ¢cok

baskindir.

e. Izgara (Grid)
Reklamin tiim elemanlarinin arka planda yatan bir 1zgara varmig gibi yerlestirildigi lay-
out tipidir. Cok sayida gorseli ve elemani bulunan ilanlar1 diizenlemek i¢in kullanilir.

Bu elemanlar benzer biiyiikliiklerdeki 1zagara bosluklarina yerlestirilir.

f. Panel (Panel)
Izgara tipi lay-out’un bir tiirevidir. Izgaralarin yatay ya da dikey olarak birlestirilip

siitun veya kolon halinde kullanilmasiyla olusturulur.

g. Gomiilii (Mortise)
Daha kii¢tik bir gorselin biiyiik bir gorselin iizerine yerlestirilmesinden olusan lay-out
tipidir. Kiiciik gorselin  konumu oOnemli degildir ama boyutu bilyiik gorseli

bastirmayacak boyutta olmalidir.
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h. Siluet (Silhouette)

Diizensiz veya asimetrik lay-out olarak da tanimlanir. Metin ve gorselin birlikte ilging
bir sekil yaratacak sekilde kullanilir ve yerlestirilir. ilanin elemanlar1 kagidin kendisi
tarafindan sunulan siradan dikdortgenden farkli olarak diizensiz sinirlar yaratilarak

yerlestirilir.

i. Acisal (Angular)
[lanin elemanlarinin normal dikey tasarimla kontrast olusturacak, asimetrik bir sekilde
yerlestirildigi lay-out tipidir. Bu lay-out tipinde gorsel ve metin egik ¢izgiler tizerinde

konumlandirilabilir.

j- Kansik(Jumble)

[lanin bir¢ok elemanin bir labirent etkisi yaratacak sekilde ilk bakista bir diizeni yokmus
gibi goziikken lay-out tipidir. Hazirlanmasi olduk¢a zordur clinkii serbest diizeni
kolaylikla karmasaya doniisebilir.

(Moriarty 1991, ss. 238-246)

2.1.1.2 Denge, Hareket Oran

Denge- Reklamda denge, simetri ile kuruldugunda dogruluk, saglamlik ve ciddilik hissi
verir. Asimetrik dengeler, daha ¢ok tercih edilirler. Boyle durumlarda, bir taraf daha
hafifmig gibi goriinebilir. Bu takdirde, diger elemanlardan bir kismini buraya tagimak
veya yukli kisimlar1 merkeze dogru kaydirmakla denge korunabilir. Bir eserdeki
oranlar ve dengenin kusursuz goriine-bilmesi icin, dogada bulunanmi degistirmek
gerekebilir. Sanatg1, dogay1 gercekte oldugu gibi yansitmak zorunda degildir. Onemli

olan, estetik gergektir.

Hareket- Reklama bakan goziin hareketinde, devamlilik saglanmalidir. Goziin, izlerken
oradan oraya sigramasina sebep olan reklamlar basarili olamazlar. Genel olarak sol {ist
koseden giren okuyucu, sag alt koseye dogru cekilmelidir. Goziin hareketi yatay,

bliyiikten kii¢iige, siyahtan beyaza, renkliden renksize dogrudur.
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Oran- Belirli bir oranda hazirlanmis reklam grafikleri, karelerden daha ¢ok goze hos
gelmektedir. En ¢ok kullanilan oranlar 2/3, 3/5 ve 5/7'dir. Biitiin igerisindeki
elemanlarin oram1 da c¢ok oOnemlidir. Kiiciik parcalarla biiyiikk parcalar arasindaki
iliskinin, biiyiik parga ile biitiin arasindaki iliskiye esit olmas1 gerekir. Iki eleman yan

yana konuldugunda ister istemez bir oran gerceklesir.

2.2.2 Gorsel

Resim

Resimdeki temel eleman ¢izgidir. Cizgiler egri, helezoni, kivrilan, zigzag ve diiz olmak
izere bes tiirdiir. Cizgiler, sanattaki ti¢ klasik sekli ¢izmek i¢in kullanilir. Bunlar iiggen,
dikdortgen veya kare ve dairedir. Bunlardan, sayilamayacak kadar cok diger sekiller
tirer. Cizgilerin ifade ettikleri anlamlar1 vardir. Bunlar su sekilde siralanabilir: Dik
cizgiler durgunluk, egriler hareket, yatay cizgiler dinlenme, iistiiste yatay cizgiler
monotonluk, kivrimlar incelik, zigzaglar anlagsmazlik ifade ederler. Kareler saglamlik,

ticgenler kuvvet, daireler birlik, yildiz sekli ise heyecan hatira getirir.

Sekil ve cizgilerden olusan resim, teknik olarak ikiye ayrilir. Bunlar illiistrasyon ve

fotograflardir,

Fotograf- Fotografla reklam daha c¢ok sanayi {irlinlerinde, bir iirlinlin gelistirilmesinde,
yeni bir liriiniin piyasaya ¢ikisinda ve triinle ilgili herhangi bir haberin duyurulmasinda

tercih edilir. Fotografin ger¢ek anlatimi ve inandiriciligi vardir.

[lliistrasyon- illiistrasyonlar, {iriiniin oldugundan farkli gosterilmek istendigi durumlarda
kullanilir. Bazi triinler daha soguk, daha sicak, daha biiyiik, gosterilmek istenebilir.
Satig saglamak amaciyla, iirliniin oldugundan farkli gosterilmek istendigi bu gibi

durumlarda isini bilen bir ressam veya iliistrator bu isi gortir.
Anime tipler ve karikatiir de, basinda ¢ok tutulan bir tiir el ¢calismasidir. Fikirler ve

tirlinler, bu sekilde esprili gériineceklerinden, daha kolay ikna ederler. Bir¢ok reklamda

goriilen sekil ve semalar da teknik aciklamalarin desteklenmesinde kullanilirlar.
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Renk

Tim ortamlarda, renk en basta gelen goriintli unsurlarindandir. Renk, bir reklam
metninde dikkat ¢cekmeyi artirir, goriintiileri gercegine uygun olarak gdosterir, bazi hayali
izlenimler yaratarak duygulara seslenir, prestij saglar ve hatirda kalmasina yardimci
olur. Renkli reklamlar, siyah beyazlardan daima daha ¢ok dikkat ¢ekmektedirler. Renkli
bir resim, bir takim iirinleri hi¢bir sekilde anlatilamayacak derecede agik ve ilgi
uyandiracak sekilde anlatir. Ayrica tiiketici, gercek renkleriyle gordiigii liriinii, pazarda

hemen taniyacaktir.

Renk, bir reklamda akillica ve dengeli kullanilmalidir. Renkler sicak ve soguk renkler
olarak ikiye ayrilir. Sicak renkler harekete ge¢irici, uyaricidir. Soguk renkler ise ferahlik
verici ve teskin edicidir

Mavi; sogukluk, genislik hissi verir.

Yesil; serinlik, gevseme ve dinlenme hissi verir.

Altin, giimiis, mor, bordo; liiksii ifade ederler.

Sar1; sicaklik hissi verir.

Kirmizi; gerginlik, huzursuzluk verir.

(Johnston 1978, ss. 52-55)

Renklerin tonlar1 da degisik sosyal ¢evrelerde degisik etkiler yaratirlar.

Yiiksek hayat standartinda, kiiltiirlii ve zevkli kisiler pastel renklerden hoslanirlar. Daha
diisiik hayat standartinda yasayanlar ise, canli ve parlak renkleri tercih ederler.

Renk, bir cesit plastik uyum saglar ve gbéze hitap eden bir hava yaratir. Resim
cizgilerden olusur ama renk sagladigi yogunluk, canlilik ve derinlikle gérme olayim

zenginlestirir(Edwan 1977, ss. 44-46).
Bir reklam metnindeki bigimsel 6geler olan, resim ve renk isleri halledildikten sonra is

bitmemektedir. Bunlarin yerlesimi yani yazilarin diizeni, resimlerin kompozisyonu,

bosluk ve lekelerin dengelenmesi gerekir.
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Basaril1 bir diizenleme i¢in, sunlara dikkat edilmesi gerekir.
1. Resmin kapladigi alan, reklamin biitiinliniin yarisin1 biraz gegmelidir.
2. Fotograflar, el ¢calismalarindan daha basarili sonug alirlar.
3. Renkli resimler, siyah beyazlardan daha etkendirler.
4. Basliklarin en iyi yeri, metnin hemen Ustlidiir. Eger, baslik resmin {lizerindeyse
metnin lstiinede de bir alt bashik konmalidir.
5. Uriin adu, baslikta yer almiyorsa, mutlaka belirgin bir yere, belirgin bir sekilde
konmalidir.
6. Benzer veya es motifler biitiinliik saglar.
7. Cerceveler, dikkatin dagilmamasina yardimei olurlar.

8. Yazilarin uyumu ve harflerin ayni1 tiirden olmasi, okuyusu kolaylastirir.

2.2.3 Slogan, Marka, Logo
Reklam metninin basinda veya cogunlukla sonunda mutlaka, firmanin yada {iriiniin
slogan, marka ve logosu bulunur. Bunlar, her goriildiikleri yerde, hemen iirlin ¢agrigimi

yaparlar. Bu sekilde taninmis, yerlesmis isaretler reklamcinin da isini kolaylastirirlar.

Slogan- Sloganlarin ¢ogu, uygulamada basarili olmus basliklarin gelistirilmesiyle elde
edilmistir (Unsal 1971, s. 290). Bir sloganin gorevi, reklamda aciklayicilik,
ozetleyicilik, oOviiclilik, harekete geciriciliktir. Sloganlar, bu gorevler icin bi¢im
kazandirilirlar. Ritm, uyak, kosutluk gibi dil 6zelliklerinden yararlanirlar. Sloganlar
kalic1 da olabilirler, yalnizca bir kampanya platformunda da kullanilabilirler. Bu, bir

siiflandirma ¢esidi olabilir. Bir diger siniflandirma ise, su sekildedir.

1. Vaat ve fayda anlatan sloganlar

2. Yapilan isi 6n plana alan sloganlar

Sloganlarla ilgili olarak yapilan ¢aligmalar, genellikle su tiir sloganlarin daha basarili
oldugunu gostermektedir.

1. Hatirda kalan sloganlar,

2. Uriinii degisik kilan sloganlar,

3. Merak uyandiranlar,
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4. Bir vaatte bulunup, iistiinliik belirtenler,
5. Akici, ahenkli, kafiyeli olanlar,

6. Tiiketicinin diger sloganlarla karistirmayacagi tiirden olanlar.

Marka- Marka, firmanin ve {iriiniin ayirdediciliginin bir isaretidir. Marka {iriin adi, firma
ad1 ve bunlarin isaret ile sembolleridir. Markanin 6nemi, giinlimiizde tiiketicinin esas
satict, yani firma ile hi¢birzaman yiizyilize gelmemesinden kaynaklanmaktadir. Ayrica
artik, tirlinlerin ¢ogu ambalajli oldugundan marka, tiiketicinin iiriinii gérmeden, giiven
duyarak almasi gerektiginde on plana c¢ikmaktadir. Marka imaji, tiiketicinin iriin
hakkindaki biitiin duygusal ve estetik izlenimlerinin toplamidir. Tiiketici, {irtinden ¢ok

markay1 alir.

Logo- Logolar ise bazen marka ile birlikte veya bazende tek basina kullanilan grafik
sembollerdir. Giiniimiizde sade, basit, modern grafik anlayisina uygun semboller
kullanilmaktadir. Tiiketiciye bir baska {riinii hatirlatmayacak, aklinda kalmasini

saglayacak ve goriir gérmez tantyacagi logolar kullanmak daha bagarili sonuglar saglar.

2.2.4 Yaz1 Karakteri

Iyi se¢ilmis bir yazi karakteri, metnin kolayca okunmasia yardime1 olur. Kotii secilmis
bir karakter ise, okunmasina engel olur. Bir metnin kolayca okunurlugunu saglamak
i¢in, birtakim ipuclar1 vardir. Bunlar, su sekilde siralanabilir

(Mesci 1984, s. 29).

1. Tamamu biiyiik harflerle dizilmis, bir yazinin okunurlulugu, ¢ok zordur.

2. Metne, ¢ok biiyiik bir punto ile baslanirsa, okunma yiizdesi artar.

3. Fon ile yazinin kontrasti 6nemlidir. Yazilar, beyaz fon lizerine siyah olduklarinda
kolayca okunurlar. Disi yazilarin okunma sans1 azdir.

4. Satir aralar1 seyrek oldugunda okunurluluk artar.

5. Basin metinlerinde, 8 puntodan ufak, 12 puntodan biiyiik harf kullanilmamalidir.

6. Metinde satirlar, ortalama 40 harflik olmalidir.

Bir reklam metninde kullanilan harfler ¢ok cesitlidir. Tim harf karakterlerinin

okunaklilig1 i¢in birgok c¢alisma yapilmis ye hepsinin birbirinden farkli 6zellikleri
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oldugu cikmistir. Harfler, metnin igerigine de uygunluk goéstermelidirler. Canli ve
mekanik goriiniiglii karakterler, modern resimlere uyarlar. Egitici konulu resimlerde ise

klasik harfler daha uygun diiser.

Harfler, sekillerine gore 4 ana sinifa ayrilabilirler. Bunlar;

1. Roman: Ince ve kalin gdvdeli harflerdir. Uglarinda cikintilar(¢engel) bulunur. Bu
cengellere "serif' denir. Roman karakterini § eski stil, modern ve gegisli alt
kategorilerine ayirmak miimkiindiir. Caslon ve G-aramond eski stil, Bodoni yeni stil,
Baskerville ve Ditto Times Roman gegisli gruba girerler.

2. Serifsiz: Bunlar, ayn1 kalinliktaki ¢engelsiz harflerdir. Bu harfler bazen okumay1
zorlagtirirlar ve monotonluk verirler. Bunlar da ii¢ gruba ayrilirlar. Bauhaus etkili olan
Fiitura ve Spartan gibi, Isvicre etkili gotik ve grotesk olan Helvetica ve Univers gibi ile
Romandaki inceli ve kalinli ancak serifsiz Optima, Radiant ve Broadway gibi.

3. Kalin serifli: Bunlara kare serif de denilir. Bunlara, eskiden Antik ve Egyptian da
denir. Uzun metinlerde okunmasi giictiir. Glarendon bu tiptir.

4. Muhtelif: Old English, latin gibi ve italik olanlar ile diger ¢esitler bu gruba girerler.
(Amrose ve Harris 2008, s. 84)

2.2.5 Reklam Metninin Yapisi

Bir iiriin hakkinda sdylenecek pek cok sey vardir. Fakat reklam tiiketicinin genellikle
ozellikle ilgilenerek okudugu bir olgu olmadigindan, bu sdylenebilecek seyler arasindan
yalnizca birkag tanesi kullanilabilir. Tiiketici, gereginden fazla sdylenenleri hatirlamaz
ve onlarin hepsine birden inanmasi da beklenemez. Reklam mesajinda tiiketiciye vaat
edilen bir sey olmalidir. Bu vaat de miisteriye yonelik bir ¢ekicilikten ileri gelir.
Reklami yapilan iiriinii kullanirsa, istediklerinin bir kismina kavusacagini soyler. Yine,
miisteriler {irlinii satin almaya karar vermeden once, daha fazla aydinlatilmaya gerek
duyabilirler ve iriiniin ileri siiriilen vaatleri yerine getirecegine dair daha ¢ok kanitin
reklamda yer almasini isteyebilerler. Reklama para harcayan reklam verenin ise, reklam
yaptirmaktaki amaci, okurun {riinii satin almay1 istemesidir. Dolayisiyla bir reklam
metninde, iiretici ve tiiketiciyi ilgilendiren iki ana unsur bulunur. Bunlar; miisteri i¢in
iiriin yarar1 yani "vaat", reklam veren i¢in ise "satis"tir ( Mesci 1984, s. 37).

Bir reklam metninde sirasiyla su gelismeleri gérmek miimkiindiir.
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1. Baglik(vaat)
2. Gelistirme
3. Kanitlar ve teminatlar

4. Kapatig(satis)

2.2.5.1 Bashk

Gazete, dergi gibi yayim organlarindaki reklamcinin sorunu, diger reklam ve yazilardan
styrilarak kendi reklamin1 okutmaktir. Reklamin ilk s6zciigii veya basligi, okuyucunun
ilk dikkatini ¢eken yazi elemanidir. Okuyucunun dikkatini ¢ekip, ona reklami okutacak
olan bagliktaki kelimeler hatirda kalic1 ve ilging olmalidir. Bagliklar metin'in anlamini
kuvvetlendirir ve tamamlar. Basliklarin ¢esitleri ise sunlardir (Nelson 1985, s. 82):

1. Dogrudan vaat basliklari: Reklami yapilan {iriiniin, okuyucuya ne sagladigin1 apagik

bir bicimde soylerler.

2. Haber basliklari: Insanlarin yeni seylere olan ilgisinden yararlanirlar. Bu ilgi, kisinin

hayatin1 kolaylastiracak, c¢abalarin1 daha etkin bir hale getirecek iirlinlerin haberini
Verir.

3. Meraklandirici bashklar: Uyandirdiklart merakla, metni okutmay1 amaglarlar. Uriin

vaadi i1se metinde verilecektir.

4. Kitlesini secen bagliklar: Reklami yapilan iiriinle, dogrudan ilgilenen okuyucu

kitlelerine seslenirler. ~ Bu boliimleme dogrudan o okur grubuna seslenerek
yapilabilecegi gibi, s6z konusu ortak sorunla ilgili seyler islenerek de yapilabilir.

5. Emir basliklari: Okuru, belli bir {iriinii kullanmaya ¢agiran ve kullandig1 takdirde

belirli bir yarar yada 6diil elde edecegini ileri siiren bagliklardir.

6. Soru basliklari: Merak, dogal ve yaygin bir duygudur. Bu sekilde, okuyucunun

merak duygulari uyandirilarak, metni okumasi saglanir.

7. Nasil, ne, ni¢in’li basliklar: Bu tiir basliklarda yine, okuyucunun merak duygusunu

kullanarak, iirlinde bilinmeyen bir giic bulundugu imajimni yaratir. Ayni1 zamanda,
okuyucuya yardim edici bir hava tagimaktadir.

8. 1,2, 3 yol'lu basliklar: Okuyucuya, iirlinii kullanmanin veya iiriiniin sagladig1 yarari

elde etmenin yollarin1 gostererek, onu metne ¢eker.
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Bashklarin etkinligi- Basliklar inanilir olur ve 6nemli birseyler soylerlerse etkili
olurlar. Etkili olmas1 amaciyla ¢ok siislii, abartilmis bagliklar daha olumsuz sonuglar
dogurabilir. Basit¢e anlatilmig, gecerli bir vaat zekice s6z oyunlarindan etkilidir. Vaat
ise, bir iddiadan, bir slogandan ibaret olmamalidir.

Tiiketici i¢in gergekten deger tasiyan bir yarar olmalidir. Tiiketicinin fiziksel, sosyal ve
bireysel ihtiyaglart vardir. (Kotler 1980, ss.144-145.)Tiiketici yararini igeren basliklar,

onun bu tiir ihtiyaglarindan birine yanit verecektir.

Bashklarin uzunlugu- Bagliklarin kisalig1 veya uzunlugu, reklamin etkenliginde kural
olarak konulamaz. Uzun basliklarin daha 1yi anlasilabilmesi i¢in, bazen bir "list baglik"
yada "alt baghik" kullanilir. Alt baslik, ana basliktaki fikri destekler ve daha somut bir
bicimde anlatir. Metne gegisi saglar. Bir basligin etken olabilmesi i¢in inanilir ve dikkat
cekici olmasi gerekir. Mutlaka bir yarar-¢ozliim igermelidir. Secilen kelimeler giiclii
olmali, kolayca anlagilmalidir. Baglikta 6zellestirmeler, genel ifadelerden daha cok ilgi

ceker(Mesci, 1984 , ss. 70 - 115).

2.2.5.2 Gelistirme

Her reklamda, mutlaka bir alt baslik bulunmaz. Bu durumda, basliktaki fikri agma,
gelistirme gorevi metnin ilk ciimleleri ya da paragrafi olur. Daha sonra metinde,
basliktaki iiriin yararin1 destekleyecek 6zellikler, ayrintilarla anlatilir.

Metnin ana gorevi, reklamin bagarisi i¢in sdylenmesi gerekenleri, okuyucuyu sikmadan
anlatmaktir. Reklam metninde anlatilan ayrintilar, o iiriinii almay1 diisiinen kiginin
sorabilecegi sorulara, verilecek yanitlardir. Bu, bir reklam metninde su sekilde gelisir.
Bagliktaki fikirler aciklanir, deliller gosterilir, diger 6zellikler ve tstiinliikler siralanir.
Eger, okuyucunun {iriin hakkinda, metinde verilemeyecek kadar ¢ok ayrintiya ihtiyaci
varsa, bir satig yerine iiriinii gostermeye cagrilir. Daha sonra, okuyucuda istek ve arzu

yaratilmas igin gerekli gelistirmeler yapilir.(Unsal 1971, ss. 269-271)

Okuyucunun dikkatini ¢eken ve bu dikkati siirdiiren metinlerin bazi 6zellikleri vardir.
Tiketicinin siirekli ve kalici ilgilerine yonelen, onun daha 6nceden olusmus fikir ve
tavirlarin1 destekleyen, ihtiyaclarina seslenen reklamlar dikkat ceker ve bu dikkati

surdirir.
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Kanitlar ve teminatlar- Reklam verenin kendi iiriinii hakkinda sdylediklerine, tiiketicinin

herzaman hemen inanivermesi beklenemez. Uriin yararini en iyi anlatan metinde dahi,
tiiketicinin siiphe duyup, sorular yonelttigi durumlar bulunabilir. Uriin vaadinin gergek-
ligine dair en iyi kanit, reklam verenin adinin yani sira metinde gosterilecek bir takim
kanitlar ve teminatlardir(Mesci 1984, ss. 40-45). Bunlar:

1. Uriin testinin sonuglar1

2. Demonstrasyon bilgileri ya da olaganiistii deneyimler

3. Uriinden hosnut tiiketicilerin tanikliklar

4. Garantiler

5. Kalite gosteren standart ve damgalar

olabilirler.

Reklam metinleri degisik sekillerde olabilir. Bunlari su basliklar altinda toparlamak
mimkiindiir.

1. Miikafatlandirict metin- Uriinii satin alacak kisilerin edinecekleri yarar belirtilir.

Iddiada bulunulur, kanitlar gsterilir.

2. Anlatici metin- Bir hikaye, bir tasvir, bir diyalog vardir. Soruna ¢éziimi bulur ve
okuyucuya dneride bulunur veya iirliniin 6zelliklerini anlatir.

3. Mizahi metin- Pahali iirtinlerden ¢ok, ucuz iiriinlerde daha basarili olan bu tiir
metinlerde, bir hikaye veya olay mizaha dayanarak anlatilir.

Genel olarak bir reklam metninin 6zelliklerini siralayacak olursak, sunlar yer alir.

[u—

Inandiricilik-gergeklik

Basitlik-kisa ve 6z olma
Okunabilirlik-akici ve giinliik bir dil
Duygulara hitap

Olumsuzluk-negatif ifadelerden kagmali

Asir satic1 olmamak, 30 6zellik yerine 2-3 tanesi vurgulanabilir.

S A e

Hareket-satin almaya tesvik etmeli.
Iyi bir metinde gereksiz higbir paragraf, ciimle, sézciik bulunmaz.

Kotler'e gore ise, bir reklam mesaj1 su 6zelliklerin bir veya birkagini tasir.(Kotler 1980,

ss. 507-508)
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1. Yasam'dan parga: Bir veya daha ¢ok kisiyi, normal bir ortanda iirlinii kullanirken
gosterir.

2. Yasam bi¢imi: Bir yasam bi¢imine uygunlugunu gosterir.

3. Fantazi: Uriiniin kullanilmas1 halinde, neler olabilecegini gdsteren bir hayal yaratir.

4. Ruh hali ve imaj: Uriinle ilgili bir soyut kavram yaratilir. Giizellik, sevgi veya
sakinlik gibi.

5. Kisilik sembolii: Bir iiriinii temsil eden veya onu kisilik kazandiran bir tip yaratilir.
Bu tip anime veya gergek olabilir.

6. Teknik uzmanlik: Uriinii hazirlarken veya imal ederken gosterilir. Bu hazirlik
sirasinda gosterilen 6nem ve tecriibelerini sergilerler.

7. Bilimsel delil: Bir markanin digerine gore {stiinliigii ve tercih edilmesinin
nedenlerini gosterir.

8. Taniklik: Inanilir ve sevilir kisilerin iiriinii kullanmasin1 gdsterir.

2.2.5.3 Kapatig

Bir {iriinii begenen kisi, herseye ragmen birtakim nedenler yiiziinden o {irlinii satin
almayabilir. Bu yiizden, reklamlarda ¢ogunlukla satin almay1 hakli gosterecek seyler
gosterilir, iddia edilir. Bunlar ise, reklamin satig boliimiinde bulunur.

Genel olarak bir reklamin kapatis boliimiinde, okuyucuyu harekete gecirecek ¢agri iki

turdir.

1. Dogrudan satis-Hard Sell: "Simdi alin", "hemen alin" diyen ¢agrilardir. Uriin vaadini
ve iddialarim1 dogrudan dogruya sdyleyen, tiiketiciyi bir eyleme yonlendiren reklam

tirtidiir.

Bu tip reklamlarda amag tiiketicileri bilgilendirmek ve ikna etmektir. Bu tek amach ve
yalin anlatim1 se¢en yaklagim tarzi, "simdi alin",- "hemen alin" gibi ¢agrilardir, reklam
vaadini dogrudan sdyler ve reklam yapilan iiriinii almalar i¢in tiiketicilere baski yapar.
Bu yiizden reklami yapilan iiriiniin faydalarmni ve dzelliklerini 6n plana ¢ikarir (Ozgiir

1994, s. 62).
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2. Dolayli satig-Soft Sell: Okurdan bir fikri unutmamasini, bir markay1 hatirda tutmasin
isteyen bir cagridir. Tiketiciyi bir yere yonlendirmeyen, her seyi ortaya koyup son
hamleyi okuyucuya birakan reklam tiiridiir. Dolayli satig teknigi ile hazirlanan
reklamin amaci, izler kitle i¢indeki hedef kitlede, reklami yapilan iiriin ya da hizmetin
markalasmasini saglamaktir. Reklam dogrudan satis tekniginde oldugu gibi tiiketicilerin
hemen harekete ge¢ip iiriinii satin almalarini degil, tiiketicilerde zamanla {iriin hakkinda

olumlu bir tutum olusturmay1 hedeflemektedir (Ozgiir 1994, s. 62).
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3. KADIN VE ERKEK DERGILERINDE YAYINLANAN
OTOMOTIV ILANLARININ BiCiM VE iCERIK ANALIZi

3.1 KADIN DERGILERINDE YAYINLANAN OTOMOTI{V ILANLARININ
ANALIZI

Calismanin bu boliimiinde arastirma icin belirtilen siirede aylik kadin dergilerinde yer
alan otomotiv ilanlarinin analizi yapilacaktir. Calismanin konu aldig siire boyunca aylik
kadin dergilerinden Cosmopolitan, Elele, Elle, Instyle ve Marie Claire’de toplam 92 kez
otomobil ilan1 yaymlanmistir. Bu 92 reklamin her biri farkli bir prodiiksiyon olmayip
45 farkli reklamin ortalama 2,04 kez yaymlanmasi sonucudur. Kadin dergilerinde
yaymlanan 45 otomotiv reklaminin 20 adeti aym1 donemde erkek dergilerinde de
yaymlanmigtir. Yani kadin dergilerinde yayinlanmak {izere {iretilmis 25 farkh
prodiiksiyon bulunmaktadir. Bu dergiler arasinda ¢alismanin ele aldig1 18 aylik siire
zarfinda yayinladigi 38 reklam ile en fazla reklama yer veren dergi Instyle Tiirkiye

olmustur. (Tablo 3.1)
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Tablo 3.1 : Aylara gore belirtilen dergilerde yayinlanan otomotiv reklami sayilar:

2007
Temmuz | Agustos | Eylil | Ekim | Kasim | Aralik
COSMOPOLITAN 3 1
ELELE 1
ELLE 1 3 1 2 1
INSTYLE 1 4 2 4
MARIE CLARIE 1 1 1 1
Toplam 2 0 11 4 4 7
2008
Ocak Subat Mart | Nisan | Mayis | Haziran
COSMOPOLITAN 2 2
ELELE 1
ELLE 1 2
INSTYLE 1 3 5
MARIE CLARIE 1 1 2
Toplam 3 0 0 3 4 11
2008
Temmuz | Agustos | Eylill | Ekim | Kasim | Aralik Toplam
COSMOPOLITAN 1 1 1 1 2 14
ELELE 1 1 1 5
ELLE 3 3 3 1 21
INSTYLE 3 2 2 5 2 4 38
MARIE CLARIE 1 1 2 2 14
Toplam 8 5 3 11 7 9 92

Yine belirtilen siire zarfinda kadin dergilerine en fazla reklam veren otomotiv firmasi da

verdigi 13 reklam ile Ford olmustur. 18 aylik siirede yayinlanan toplam 92 reklamin 13

Ford tek basina vermistir. Ford ile birlikte bu siire zarfinda Toyota 12, Renault 11,

Mercedes 10 reklam ile en ¢ok reklam reklam veren diger firmalar olmustur. Bu

firmalar digidna reklam veren diger firmalar ise Audi, BMW, FIAT, Honda, Hyundai,
Land Rover, MINI, Opel, Saab, Skoda, Volkswagen ve Volvo’dur. (Tablo 3.2)
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Tablo 3.2 : Aylara gore otomotiv firmalarinin verdigi reklam sayilari

2007

Temmuz

Agustos

Eyliil

Ekim

Kasim

Aralik

Audi

BMW

FIAT

Ford

Honda

Hyundai

Land Rover

Mercedes

MINI

Opel

Renault

Saab

Skoda

Toyota

Volkswagen

Volvo

Toplam

11

2008

Ocak

Subat

Mart

Nisan

Mayis

Haziran

Audi

3

BMW

FIAT

Ford

Honda

Hyundai

Land Rover

Mercedes

MINI

Opel

Renault

Saab

Skoda

Toyota

Volkswagen

Volvo

Toplam
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Tablo 3.2 : Aylara gore otomotiv firmalarinin verdigi reklam sayilari(devam)

2008

Temmuz Agustos Eylil | Ekim | Kasim | Aralik | Toplam
Audi 3
BMW 2 1 3
FIAT 1 1
Ford 1 1 3 2 13
Honda 2 4
Hyundai
Land Rover 1 1 2 1 8
Mercedes 3 3 10
MINI 1
Opel 3 3
Renault 4 11
Saab 1
Skoda 3
Toyota 1 1 1 1 2 12
Volkswagen 1 3 6
Volvo 1
Toplam 8 5 3 11 7 9 92

18 aylik siirede toplam 92 otomotiv ilan1 yaymlanmasiyla birlikte genellikle reklamcilikta sik
goriildigli lizere medya planlamasi bir ilanin birden fazla dergide yayinlanmasi iizerine
yapilmigtir. 5 farkli dergide toplam yayinlanan ilan sayis1 92 iken farkli ilan sayis1 45°tir.
Dergilerin ayn1 konseptte dergiler (kadinlara yonelik) oldugu diisiiniiliince bu durum gayet
olagandir. Bunun yanirisa bu 45 reklamin 20 tanesi sadece kadin dergilerinde yaymlanmamis
ayni siire zarfinda erkek dergilerinde de yer almistir. Tek bir firmadan en fazla reklam alan dergi

ise Toyota’dan aldig1 7 reklamla Instyle Tiirkiye olmustur. (Tablo 3.3 )
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Tablo 3.3 : Otomotiv firmalarinin reklam verdigi dergiler ve reklam sayilari

MARIE

COSMOPOLITAN | ELELE | ELLE | INSTYLE | CLARIE Toplam
Audi 1 1 1
BMW 2 1
FIAT 1 1
Ford 1 4 2 4 2 13
Honda 3 4
Hyundai 2 3 2 2 9
Land Rover 1 6 1
Mercedes 1 3 3 3 10
MINI 1 1
Opel 1 1 1 3
Renault 3 1 1 3 3 11
Saab 1 1
Skoda 1 1 3
Toyota 3 2 7 12
Volkswagen 2 1 2 6
Volvo 4 4
Toplam 15 5 21 37 14 92
3.1.1 Layout

Aylik kadin dergilerinde yer alan 25 ayri calisma icerik analizine tabi tutuldugunda
dagilim Tablo 3.4’teki gibidir. 25 reklamdan 14 tanesi Tasirmali layout bigiminde
tasarlanmistir. Tasirmali layouttan sonra en fazla tercih edilen layout tipi Cerceve
olmustur. Tasirmali layout yiizde 56’lik bir oranla kadin reklamlarinin yarisindan

fazlasinda kullanilmustir.

Tablo 3.4 : Kadin dergilerinde yayinlanan reklamlarin layout tipleri

Layout Adet Yiizde
Gorsel Penceresi 31 12,0%
Cerceve 51 20,0%
Tasirmah 14| 56,0%
Izgara 1 4,0%
Gomiilii 2 8,0%
Toplam 25| 100,0%
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3.1.2 Bashk

Tablo 3.5’de kadin dergilerinde yayinlanan ilan metinlerinde kullanilan baglik tiirlerinin
dagilimi goriilmektedir. Yiizde 52’lik bir yiizde ile meraklandirici baghik tipi
kullanimistir. “Dogrudan vaat basliklar1 ve haber basliklar1 yiizde 20’lik oranla esit
miktarda kullanilirken soru basliklar1 25 ilanin ikisinde kullanilmistir. Kitlesini se¢en
basliklar, Emir basliklari, Nasil,ne, ni¢in’li basliklar, 1, 2, 3 yol'lu basliklar’dan higbiri

tercih edilmemistir.

Tablo 3.5 : Kadin dergilerinde yayinlanan reklamlarin bashk tipleri

Bashk Adet Yiizde
Dogrudan vaat bashklari 50 20,0%
Haber bashklari 51 20,0%
Meraklandiric1 bashklar 131 52,0%
Soru bashklar: 2 8,0%
Toplam 251 100,0%
3.1.3 Metin

Tablo 3.6°da kadin dergilerinde yayinlanan ilanlarda kullanilan metinlerin hangi tarz
metinler oldugu goriilmektedir. ilanlarin yiizde 60’mda Anlatict metin tipi tercih
edilirken, ylizde 28’inde miikafatlandirict metin tercih edilmis geriye kalan {i¢ ilanda da

hi¢bir metin kullanilmamistir. Mizahi metin kullanimi ise hig tercih edilmemistir.

Tablo 3.6 : Kadin dergilerinde yayinlanan reklamlarin metin tipleri

Metin Adet |Yiizde

Miikafatlandirict metin 71 28,0%
Anlatici1 metin 15| 60,0%
Metinsiz 31 12,0%
Toplam 25| 100,0%
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3.1.4 Kapatis

Reklamlarda kullanilan iki kapatis tarzi olan dogrudan satis ve dolayl satistan kadin
dergilerinde yayinlanan reklamlarda dolayli satis daha ¢ok tercih edilmistir. Reklamlarin
ylizde 72’sinde dolayli satis kullanirken kalaninda da dogrudan satis yaklasimini

kullanmustir.

Tablo 3.7 : Kadin dergilerinde yaymnlanan reklamlarin kapatis tipleri

Kapatig Adet Yiizde
Dogrudan 7| 28,0%
Satig

Dolayh Satis 18| 72,0%
Toplam 25| 100,0%

3.1.5 Yaratici Strateji

Aylik kadin dergilerinde yayinlanan otomotiv ilanlarinda reklamcilarin en ¢ok tercih
ettigi iki yaratici strateji yiizde 36 ile marka imaj1 ve yiizde 32 ile anormal/duygusal
olmustur. Onleyici ve biricik satis vaadi higbir ilanda tercih eilmezken kalan ilanlarda
ylizde 16 ile konumlandirma ve yiizde 8’er oranla jenerik ve rezonans stratejileri

kullanilmistir.

Tablo 3.8 : Kadin dergilerinde yayinlanan reklamlarin yaratici stratejileri

Yaratici Strateji | Adet Yiizde

Jenerik 2 8,0%
Marka imaji 9| 36,0%
Konumlandirma 41 16,0%
Rezonans 2 8,0%
Anormal/Duygusal 8| 32,0%
Toplam 25| 100,0%

3.1.6 Yapim Formati

Tablo 3.9°da aylhik kadin dergilerinde yayimlanan ilanlarda kullanilan yapim
formatlarinin dagilimi goriilmektedir. Ilanlarin yarisindan fazlasinda(yiizde 52) iiriin
format: kullanilmistir. Uriin formatindan sorna en ¢ok tercih edilen yapim format: ise

ylizde 28 ile simgesel anlatim/benzetme olmustur.
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Tablo 3.9 : Kadin dergilerinde yayinlanan reklamlarin yapim formatlari

Yapim Formati Adet Yiizde
Uriin 13| 52,0%
Gosterme/Demonstrasyon 1 4,0%
Ornek Olaylar/ Yasamdan Kesit 2 8,0%
Sunucu- Unlii Kullanimi 1| 4,0%
Simgesel Anlatim - Benzetme 71 28,0%
Soyut Kavram ya da Nesnelere Kisilik 1 4,0%
Kazandirma

Toplam 25| 100,0%

3.1.7 Anlatim Tarz1
Aylik kadm dergilerinde yayinlanan reklamlarin ylizde 60’inda duygusal, ylizde

32’sinde rasyonel anlatim tarzi kullanilirken birer ilanda ise abartili ve mizahi anlatim

tarzi kullanilmugtir.

Tablo 3.10 : Kadin dergilerinde yayinlanan reklamlarin anlatim tarzlar

Anlatim Tarz Adet Yiizde
Mizahi 1 4,0%
Rasyonel 8| 32,0%
Duygusal 15| 60,0%
Abartih 1 4,0%
Toplam 25| 100,0%
3.1.8 Slogan

Kadin dergilerinde yayinlanan ilanlarin yiizde 72’sinde vaat ve fayda bildiren sloganlara
yer verilirken yiizde 24’linde higbir slogan kullanilmamaistir. Geriye kalan bir ilanda ise

yapilan isi 6n plana alan slogan kullanilmistir.

Tablo 3.11 : Kadin dergilerinde yayinlanan reklamlarin slogan tipleri

Slogan Adet Yiizde

Vaat ve fayda anlatan sloganlar 18| 72,0%
Yapilan isi 6n plana alan sloganlar 1 4,0%
Slogansiz 6| 24,0%
Toplam 25| 100,0%
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3.1.9 Yaz Tipi

[lanlarn tiimiinde serifsiz yaz1 tipi kullanilmistir.

Tablo 3.12 : Kadin dergilerinde yayinlanan ilanlarda kullanilan yaz tipleri

Yaz Tipi Adet Yiizde
Serifsiz 25 100%
Toplam 25 100%

3.1.10 Gorsel Tipi
[lanlarn tiimiinde gorsel 6ge olarak fotograflar kullanilmistir. Herhangi bir illiistrasyon
ya da ¢izim bulunmamaktadir. Tiim ilanlarda fotograf manipiilasyon programlariyla

diizenlenmis fotograflara yer verilmistir.

Tablo 3.13 : : Kadin dergilerinde yayinlanan ilanlarda kullanilan gorseller

Gorsel Adet Yiizde
Fotograf 25 100,00
Toplam 25 100,00

3.2 ERKEK DERGILERINDE YAYINLANAN OTOMOTIV ILANLARININ
ANALIZI

Calismanin bu boliimiinde arastirma igin belirtilen siirede aylik erkek dergilerinde yer
alan otomotiv ilanlarinin analizi yapilacaktir. Calismanin konu aldig siire boyunca aylik
Erkek dergilerinden Arena, Boxer, Esquire, FHM ve Maxim’de toplam 114 kez
otomobil ilan1 yaymlanmistir. Bu 114 reklamin her biri farkli bir prodiiksiyon olmayip
54 farkli reklamin ortalama 2,11 kez yaymlanmasi sonucudur. Erkek dergilerinde
yaymlanan 54 otomotiv reklaminin 20 adeti aym1 donemde kadin dergilerinde de
yaymlanmigtir. Yani erkek dergilerinde yayinlanmak {izere {iretilmis 34 farkh
prodiiksiyon bulunmaktadir. Bu dergiler arasinda ¢alismanin ele aldig1 18 aylik siire

zarfinda yayimladigi 35 reklam ile en fazla reklama yer veren dergi Boxer olmustur.

(Tablo 3.14)
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Tablo 3.14

: Aylara gore belirtilen dergilerde yayinlanan otomotiv reklami sayilari

2007
Temmuz |Agustos |Eylil |[Ekim |Kasim | Aralik
ARENA 1 3 1 1 3
BOXER 2 1 6 2
ESQUIRE 1 1 1 1 3
FHM 1 3 2 1 3
MAXIM
Toplam 3 7 6 4 10 8
2007
Ocak Subat Mart |Nisan |Mayis |Haziran
ARENA 1 1 2 4
BOXER 1 1 3 3 2
ESQUIRE 1 2 2 3
FHM 1 1 2 2
MAXIM 1 3 2
Toplam 0 3 6 11 5 13
2007
Temmuz |Agustos |Eyliil |Ekim |Kasim | Aralik Toplam
ARENA 1 1 1 2 2 24
BOXER 2 3 2 3 1 2 35
ESQUIRE 5 2 1 1 24
FHM 2 1 2 21
MAXIM 1 2 1 10
Toplam 9 10 5 7 2 5 114

Yine belirtilen siire zarfinda erkek dergilerine en fazla reklam veren otomotiv firmasi da

verdigi 18 reklam ile Hyundai olmustur. Hyundai firmasin1 10 reklam ile Audi, 9’ar

reklam ile Land Rover ve Volkswagen takip etmektedir. 18 aylik slirede reklam veren

diger firmalar ise BMW, Chevrolet, Dacia, Ford, Mercedes, Mitsubishi, MINI, Nissan,

Opel, Peugeot, Renault, Saab, Seat, Toyota ve Volvo olmustur. (Tablo 3.15)
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Tablo 3.15 : Aylara gore otomotiv firmalarimin verdigi reklam sayilari

2007

Temmuz

Agustos

Eyliil

Ekim

Kasim

Aralik

Audi

2

2

BMW

Chevrolet

Dacia

Ford

Hyundai

Land Rover

Mercedes

Mitsubishi

MINI

Nissan

Opel

Peugeot

Renault

Saab

Seat

Toyota

Volkswagen

Volvo

Toplam

10
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Tablo 3.15 : Aylara gore otomotiv firmalarinin verdigi reklam sayilari(devam)

2008

Ocak

Subat

Mart

Nisan

Mayis

Haziran

Audi

3

BMW

Chevrolet

Dacia

Ford

Hyundai

Land Rover

Mercedes

Mitsubishi

MINI

Nissan

Opel

Peugeot

Renault

Saab

Seat

Toyota

Volkswagen

Volvo

Toplam

0

3

11

13

Temmuz

Agustos

Eyliil

Ekim

Kasim

Aralik

Toplam

Audi

1

1

10

BMW

1

Chevrolet

Dacia

Ford

oo |—=|N

Hyundai

—_
e o]

Land Rover

Mercedes

Mitsubishi

MINI

Nissan

Opel

Peugeot

Renault

Saab

Seat

Toyota

Volkswagen

Volvo

IO N N [—= QI |~ [0~ |O

Toplam

10

._‘
_
o
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18 aylik siirede toplam 114 otomotiv ilan1 yayinlanmasiyla birlikte genellikle reklamcilikta sik
goriildiigi lizere medya planlamasi bir ilanin birden fazla dergide yayinlanmasi {iizerine
yapilmistir. 5 farkli dergide toplam yaymlanan ilan sayist1 114 iken farkli ilan sayis1 54’tiir.
Dergilerin aym1 konseptte dergiler (erkeklere yonelik) oldugu diisiiniilince bu durum gayet
olagandir. Bunun yanirisa bu 54 reklamin 20 tanesi sadece erkek dergilerinde yayinlanmamis
ayni siire zarfinda kadin dergilerinde de yer almistir. Tek bir firmadan en fazla reklam alan
dergiler ise Hyundai’dan aldiklar1 5’er reklam ile Arena ve FHM ve de Toyota’dan aldig1 5
reklamla Boxer olmustur. (Tablo 3.14)

Tablo 3.16 : Otomotiv firmalarinin reklam verdigi dergiler ve reklam sayilari

ARENA | BOXER |[ESQUIRE| FHM |MAXIM | Toplam
Audi 4 2 3 1 10
BMW 2 3 2 1 8
Chevrolet 1 1 1 1 4
Dacia 1 1
Ford 3 2 2 1 8
Hyundai 5 3 4 5 1 18
Land Rover 2 2 3 1 1 9
Mercedes 1 1
Mitsubishi 2 2 1 1 6
MINI 1 1 1 1 4
Nissan 1 2 1 2 2 8
Opel 1 1 1 1 4
Peugeot 1 1 2
Renault 2 2 1 2 7
Saab 1 1
Seat 1 2 1 1 5
Toyota 5 5
Volkswagen 4 4 1 9
Volvo 2 2 4
Toplam 24 35 25 20 10 114

3.2.1 Layout

Aylik erkek dergilerinde yer alan 34 ayr1 calisma icerik analizine tabi tutuldugunda
dagilim tablo 3.17°deki gibidir. 34 reklamin yiizde 73,5°i olan 25 ilan Tasirmali layout
bi¢iminde tasarlanirken kalan ilanlarin da Cer¢eve, Gomiilii, Gorsel Penceresi ve

Karisik layout formatlarinda hazirlanmistir.
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Tablo 3.17 : Erkek dergilerinde yaymnlanan reklamlarin layout tipleri

Layout Erkek |Yiizde
Gorsel Penceresi 41 11,8%
Cerceve 2 5,9%
Tasirmah 25| 73,5%
Gomiilii 1 2,9%
Karisik 2 5,9%
Toplam 34| 100,0%
3.2.2 Bashk

Tablo 3.18’de erkek dergilerinde yayimlanan ilan metinlerinde kullanilan bashk
tiirlerinin dagilimi goriilmektedir. Haber Basliklar1 ve Meraklandirict Basliklar yiizde
41,2’lik oranlarla en ¢ok tercih edilen iki baslik tipi olmustur. ilanlarin kalaninda ise
Dogrudan vaat bagliklari, Kitlesini segen basliklar, Emir bagliklar1 kullanilmis bir
reklamda da higbir baslik kullanilmadan dogrudan metne giris yapilmistir. Diger baslhk
tiirleri olan “Soru basliklari, Nasil, ne, ni¢in’li basliklar, 1, 2, 3 yol'lu bagliklar”dan

higbiri tercih edilmemistir.

Tablo 3.18 : Erkek dergilerinde yaymmlanan reklamlarin bashk tipleri

Bashk Erkek |Yiizde
Dogrudan vaat bashklar 3 8,8%
Haber bashklar: 14 41,2%
Meraklandiric1 bashklar 141 41,2%
Kitlesini secen bashklar 1 2,9%
Emir bashklar: 1 2,9%
Bashksiz 2,9%
Toplam 34| 100,0%
3.2.3 Metin

Tablo 3.19‘da Erkek dergilerinde yayinlanan ilanlarda kullanilan metinlerin hangi tarz
metinler oldugu goriilmektedir. Ilanlarin yiizde 73,5’{inde yani 25 ilanda Anlatic1 metin
tipi tercih edilirken, ylizde 23,5 tinde miikafatlandirict metin tercih edilmis geriye kalan
bir ilanda da hi¢bir metin kullanilmamistir. Mizahi metin kullanimi ise hi¢ tercih

edilmemistir.
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Tablo 3.19 : Erkek dergilerinde yaymmlanan reklamlarin metin tipleri

Metin Erkek |Yiizde

Miikafatlandirict metin 8| 23,5%
Anlatic1 metin 251 73,5%
Metinsiz 1 2,9%
Toplam 34| 100,0%

3.2.4 Kapatis
Reklamlarda kullanilan iki kapatis tarzi olan dogrudan satis ve dolayli satis aylik erkek
dergilerinde yayinlanan reklamlarin sirasiyla yiizde 32,4 ve yilizde 67,6’sinda

kullanilmigtir. Dolayl satis kullanimi baskindir.

Tablo 3.20 : Erkek dergilerinde yaymnlanan reklamlarin kapatis tipleri

Kapatis Erkek | Yiizde

Dogrudan Satis 11 32,4%
Dolayh Satis 23| 67,6%
Toplam 34| 100,0%

3.2.5 Yaratici Strateji

Aylik Erkek dergilerinde yayinlanan otomotiv ilanlarinda kullanilan yaratici stratejiler
olduke¢a cesitlilik gostermekte ve yakin agirliklarda kullanilmaktadir. Konumlandirma
yiizde 35,3’liikk bir oranla en fazla tercih ediken strateji olurken, anormal/duygusal
yiizde 23,5 ile ikinci, Marka Imaj1 yiizde 14,7’liik oranla iigiincii en ¢ok tercih edilen
yaratici strateji olmustur. Kalan dokuz ilanda ise jenerik, biricik satig vaadi ve rezonans

stratejileri tercih edilmistir

Tablo 3.21 : Erkek dergilerinde yayimnlanan reklamlarin yaratici stratejileri

Yaratic1 Strateji | Erkek | Yiizde

Jenerik 3 8,8%
Biricik Satis Vaadi 2 5,9%
Marka Imaji 51 14,7%
Konumlandirma 12| 35,3%
Rezonans 41 11,8%
Anormal/Duygusal 81 23,5%
Toplam 34| 100,0%
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3.2.6 Yapim Formati

Tablo 3.22°de aylik erkek dergilerinde yayinlanan ilanlarda kullanilan yapim
formatlarinin  dagilimi  goriilmektedir. Ilanlarin  yiizde 41,2°sinde {iriin formati
kullanilirken yilizde 32,4’tinde simgesel anlatim/benzetme, yiizde 17,6’sinde ise
gosterme(demonstrasyon) formati se¢ilmistir. Kalan 3 ilan ise dykii ve Soyut Kavram

ya da Nesnelere Kisilik Kazandirma formatlarinda diizenlenmistir.

Tablo 3.22 : Erkek dergilerinde yayinlanan reklamlarin yapim formatlar

Yapim Formati Erkek |Yiizde
Uriin 14| 41,2%
Gosterme/Demonstrasyon 6| 17,6%
Simgesel Anlatim - Benzetme 11| 32,4%
Soyut Kavram ya da Nesnelere Kisilik 1 2,9%
Kazandirma

OyKkii 21 59%
Toplam 34| 100,0%

3.2.7 Anlatim Tarz1

Aylik erkek dergilerinde yayinlanan reklamlarda kullanilan anlatim tarzlari birbirine
yakin dagilim gostermektedir. Rasyonel anlatim tarzi 47,1 oraninda en ¢ok kullanilan
anlatim tarzi olurken duygusal anlatim tarzi ilanlarin yilizde 35,3’linde kullanilmistir.
[lanlarin yiizde 14,7 sinde abartili anlatim tarzi kullanilirken mizahi anlatim tarzi sadece

1 ilanda tercih edilmistir.

Tablo 3.23 : Erkek dergilerinde yayinlanan reklamlarin anlatim tarzlan

Anlatim Tarz Erkek |Yiizde

Mizahi 1 2,9%

Rasyonel 16| 47,1%

Duygusal 12| 35,3%

Abartih 50 14,7%

Toplam 34| 100,0%
3.2.8 Slogan

Erkek dergilerinde yayinlanan ilanlarin yiizde 82,4’tinde vaat ve fayda bildiren
sloganlara yer verilirken yiizde 8,8’iine tekabiil eden bir ilanda ise yapilan isi 6n plana

alan slogan kullanilmistir. Ug ilanda ise higbir slogan kullanilmamistir.
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Tablo 3.24 : Erkek dergilerinde yaymnlanan reklamlarin slogan tipleri

Slogan Erkek |Yiizde

Vaat ve fayda anlatan sloganlar 28| 82,4%
Yapilan isi 6n plana alan sloganlar 3 8,8%
Slogansiz 3 8,8%
Toplam 34| 100,0%

3.2.9 Yaz Tipi
Ilanlarin yiizde 94,88’inde serifsiz yazi tipi kullanilmustir. ki ilanda -ki bu ilanlarin
yluzde 5,12’s1 demektir- el yazisi kullanilmistir. Bu iki ilanda az miktarda da olsa

serifsiz yazi1 tipi kullanilmis olmasina ragmen baskin olan yazi tipi el yazisidir.

Tablo 3.25 : Erkek dergilerinde yayinlanan ilanlarda kullanilan yaz tipleri

Yaz Tipi Adet | Yiizde
Serifsiz 32 94,88%
El Yazisi 2 5,12%
Toplam 34 100,0%

3.2.10 Gorsel Tipi
[lanlarin tiimiinde gorsel 6ge olarak fotograflar kullamlmustir. Herhangi bir illiistrasyon
ya da ¢izim bulunmamaktadir. Tiim ilanlarda fotograf manipiilasyon programlariyla

diizenlenmis fotograflara yer verilmistir.

Tablo 3.26 : Erkek dergilerinde yayinlanan ilanlarda kullanilan gorseller

Gorsel Adet Yiizde
Fotograf 34 100,0%
Toplam 34 100,0%

40



3.3 ORTAK OTOMOBIL iLANLARININ ANALIiZi

Calismanin kapsadig siire boyunca incelenen 10 dergide yayimnlanan binek otomobil
reklamlarindan 20 tanesi hem erkek hem de kadin dergilerinde yayinlanmistir. Bu 20
reklam yukarda ayr1 ayr incelenen sadece kadin dergilerinde yer alan reklamlardan ve
sadece erkek dergilerinde yer alan reklamlardan ayri1 bir baslikta “ortak reklamlar”
olarak incelenmistir. Hem erkek hem de kadin dergilerinde yayinlanan reklamlara

calismanin bu noktasindan sonra ortak reklamlar denecektir.

3.3.1 Layout
Ortak reklamlar igerik analizine tabi tutuldugunda ortaya c¢ikan dagilim tablo 3.27°deki
gibidir. 20 reklamin yiizde 45’inde tagirmali layout tipi kullanilirken ylizde 35’inde de

cerceve tipi layout kullanilmastir.

Tablo 3.27 : Ortak reklamlarin layout tipleri

Layout Ortak |Yiizde
Gorsel Penceresi 31 15,0%
Cerceve 71 35,0%
Tasirmah 9 45,0%
Karnisik 1 5,0%
Toplam 20| 100,0%
3.3.2 Bashk

Ortak reklamlarda en ¢ok kullanilan baglik tipi meraklandirici basliklardir. Yiizde 70
oraninda kullanilan meraklandiric1 basliklar disinda dogrudan vaat basliklari, haber

basliklar1, ve emir baslhiklar1 kullanilmistir.

Tablo 3.28 : Ortak reklamlarin bashk tipleri

Bashk Ortak |Yiizde

Dogrudan vaat bashklar: 31 15,0%
Haber bashklari 2| 10,0%
Meraklandiric1 bashklar 14| 70,0%
Emir bashklar: 1 5,0%
Toplam 20| 100,0%
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3.3.3 Metin
Ortak ilanlarin yiizde 65’inde hepsinde anlatici metin kullanilmistir. Geriye kalan 7

reklamda miikafatlandirici metin kullanilirken mizahi metinlere hi¢ yer verilmemistir.

Tablo 3.29 : Ortak reklamlarin metin tipleri

Metin Ortak |Yiizde
Miikafatlandirici 71 35,0%
metin

Anlatict metin 13| 65,0%
Toplam 20| 100,0%

3.3.4 Kapatis
Reklamlarda kullanilan iki kapatis tarzi olan dogrudan satis ve dolayli satig ortak
reklamlarda esit diizeyde kullanilmistir. 10 reklamda dogrudan satis tercih edilirken 10

reklamda da dolayli satis kullanilmustir.

Tablo 3.30 : Ortak reklamlarin kapatis tipleri

Kapatis Ortak |Yiizde

Dogrudan Satig 10| 50,0%
Dolayh Satis 10| 50,0%
Toplam 20| 100,0%

3.3.5 Yaratici Strateji
Ortak reklamlarda kullanilan yaratici stratejiler ¢ok cesitlilik gostermektedir. En fazla
tercih edilen strateji konumlandirma olmakla birlikte Onleyici strateji hari¢ her tiirli

strateji birbirine yakin oranlarda kullanilmistir.

Tablo 3.31 : Ortak reklamlarin yaratici stratejileri

Yaratic1 Strateji Ortak |Yiizde

Jenerik 31 15,0%
Biricik Satis Vaadi 31 15,0%
Marka imaji 3 15,0%
Konumlandirma 50 25,0%
Rezonans 21 10,0%
Anormal/Duygusal 4| 20,0%
Toplam 20| 100,0%
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3.3.6 Yapim Formati

Tablo 3.32°de aylik ortak ilanlarda kullanilan yapim formatlarinin dagilimi
goriilmektedir. Ilanlarin yiizde 60’inde iiriin formati kullamilirken yiizde 35’inde
simgesel anlatim se¢ilmistir. Geriye kalan bir ilanda ise soyut kavram ya da nesnelere

kisilik kazandirma yontemi izlenmistir.

Tablo 3.32 : Ortak reklamlarin yapim formatlar

Yapim Formati Ortak |Yiizde
Uriin 12| 60,0%
Simgesel Anlatim - Benzetme 71 35,0%
Soyut Kavram ya da Nesnelere Kisilik 1 5,0%
Kazandirma

Toplam 20| 100,0%

3.3.7 Anlatim Tarz1

Ortak reklamlarda kullanilan anlatim tarzlari duygusal, abartili ve rasyonel anlatim
tarzlaridir. Ilanlarn yarisinda duygusal anlatim tarzi kullamlirken yiizde 30’unda
rasyonel bir anlatim tarzi tercih edilmistir. Reklamlarin ylizde 20’sinde ise abartili

anlatim tarzi1 kullanilmistir.

Tablo 3.33 : Ortak reklamlarin anlatim tarzlari

Anlatim Tarz Ortak |Yiizde
Rasyonel 6| 30,0%
Duygusal 10| 50,0%
Abartih 41 20,0%
Toplam 20| 100,0%
3.3.8 Slogan

Ortak ilanlarin ylizde 78,9’unda vaat ve fayda bildiren sloganlara yer verilirken yiizde
10,5’ine tekabiil eden iki ilanda ise yapilan isi 6n plana alan slogan kullanilmistir.

Geriye kalan iki ilanda ise herhangi bir slogana yer verilmemistir. (tablo 3.34)
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Tablo 3.34 : Ortak reklamlarin slogan tipleri

Slogan Ortak |Yiizde

Vaat ve fayda anlatan sloganlar 15| 78,9%
Yapilan isi 6n plana alan sloganlar 2] 10,5%
Slogansiz 2| 10,5%
Toplam 20|100,0%

3.3.9 Yaz Tipi
[lanlarin neredeyse tiimiinde serifsiz yaz tipi kullanilmistir. Yiizde 95 oraninda serifsiz

yazi tipi kullanilan ilanlardan sadece bir tanesinde el yazisi tercih edilmistir.

Tablo 3.35 : Ortak ilanlarda kullanilan yaz tipleri

Yaz Tipi Adet Yiizde
Serifsiz 19 95%
El Yazisi 1 5%
Toplam 20 100%

3.3.10 Gorsel Tipi

[lanlarin tiimiinde gorsel 6ge olarak fotograflar kullamlmistir. Herhangi bir illiistrasyon
ya da ¢izim bulunmamaktadir. Tiim ilanlarda fotograf manipiilasyon programlariyla

diizenlenmis fotograflara yer verilmistir.

Tablo 3.36 : Ortak ilanlarda kullanilan gorseller

Gorsel Adet Yiizde
Fotograf 20 100%
Toplam 20 100%
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4. REKLAMLARIN KARSILASTIRMALI ANALIZi

Calismanin bu boliimiinde incelenen reklamlarin bi¢cimsel 6zellikleri ve igerikleri kadin
ve erkek hedef kitleye gore karsilastirmali ve de otomotiv sektdrii agisindan toplam
olarak incelenecektir. Bu boliimdeki tablolarda “kadin” siitunlari kadin dergilerinde
yayinlanan reklamlari, “erkek” siitunlar1 erkek dergilerinde yayimnlanan reklamlari,
“ortak” siitunlar her iki hedef kitleye hitap eden dergilerde de yayinlanan reklamlari,

“toplam” siitunlari ise tiim reklamlar1 kapsamaktadir.

4.1 LAYOUT

Tasirmali layout tipi hem kadinlara yonelik olarak hazirlanan reklamlarda hem
erkeklere yonelik hazirlanan reklamlarda hem de ortak reklamlarda en ¢ok kullanilan
layout tipidir. Kadinlar ytizde 56, erkeklerde yiizde 73,5 ve ortak reklamlarda yilizde 45
olan tasirmali layout kullanim oranlari 79 reklamin hepsi goz oniine alindiginda da
yiizde 60,8 olmaktadir. Igerik analizinden elde edilen veriler istatistiki teste(ki-kare
testi) tabi tutuldugunda ortaya cikan sonu¢ da ii¢ reklam tipinde de layout olarak

tagirmali layout kullanma egilimi oldugunu dogrulamistir. (Tablo 4.1)
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Tablo 4.1: Karsilastirmah Layout Tablosu

Layout Kadin  |Erkek |Ortak | Toplam
3 4 3 10
Gorsel Penceresi 30,0% 40,0% 30,0% | 100,0%
12,0% 11,8% 15,0% 12,7%
5 2 7 14
Cergeve 35,7% 14,3% 50,0% | 100,0%
20,0% 5,9% 35,0% 17,7%
14 25 9 48
Tasirmal 29,2% 52,1% 18,8% | 100,0%
56,0% 73,5% 45,0% 60,8%
1 0 0 1
Izgara 100,0% ,0% ,0% 100,0%
4,0% ,0% ,0% 1,3%
2 1 0 3
Gomiilii 66,7% 33,3% ,0% | 100,0%
8,0% 2,9% ,0% 3,8%
0 2 1 3
Karisik ,0% 66,7% 33,3% | 100,0%
,0% 5,9% 5,0% 3,8%
25 34 20 79
Toplam 31,6% 43,0% 25,3%| 100,0%
100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Ki-Kare=13,634 sd=10 ,190

4.2 BASLIK

Kadinlara yonelik reklamlarin yiizde 52’si meraklandirici baglik tarzina sahip iken ortak
reklamlarda bu oran yiizde 70’e ¢ikmaktadir. Erkek reklamlarina bakildiginda ise
meraklandirict baslik yin en fazla kullanilan baglik tipi olmakla birlikte(ylizde 41,2)
erkeklere yonelik reklamlarda ayni yiizde ile haber basliklari kullanilmistir. Verilerin
istatistiki analizi sonucunda(ki-kare testi) da basliklarin dagiliminda reklamlarin
yayinlandig1 yerlere gore bir fark olmadigir gézlemlenmistir. Ana egilimde kadin ve
erkek reklamlar1 arasinda bir fark olmamasina ragmen erkeklere yonelik reklamlarda

haber basliklarinin da 6ne ¢iktig1 gézlemlenmektedir. (tablo 4.2)
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Tablo 4.2 : Karsilastirmah Bashk Tablosu

Bashk Kadin  |Erkek |Ortak | Toplam
] 5 3 3 11
D“ﬁ;‘g‘l‘l’ﬁ;::‘at 455%| 273%| 27,3%| 100,0%
200%|  8.8%| 150%]| 13,9%
5 14 2 21
Haber bashklar1 | 23.8%| 66,7%|  9.5%]| 100,0%
20,0%| 412%| 10,0%]| 26,6%
13 14 14 41
Mel‘;‘;‘s‘l'l“‘k‘;g;“c‘ 31,7%| 34,1%| 34,1%| 100,0%
52,0%| 412%| 70,0%| 51,9%
0 1 0 1
KiﬂeSil“lidS"?e“ 0% 100,0% 0% 100,0%
bashklar 0% 2.9% 0% 1.3%
0 1 1 2
Emir bashklar: ,0% 50,0% 50,0% | 100,0%
0% 2.9%| 50%| 2,5%
2 0 0 2
Soru bashklar1 | 100,0% 0% 0% 100,0%
8,0% 0% 0% 2,5%
0 1 0 1
Basliksiz 0% 100,0% 0% 100,0%
0% 2,9% 0% 1,3%
25 34 20 79
Toplam 31,6%| 43,0%| 253%] 100,0%
100,0% | 100,0% | 100,0%| 100,0%

Ki-Kare=16,635  sd=12 164

4.3 METIN

Hem kadinlara yonelik reklamlarda hem de erkeklere yonelik reklamlarda hem de ortak

reklamlarda en fazla tercih edilen metin tarzi anlatict metin tarzidir. Kadin
reklamlarinda yiizde 60, erkeklerde ylizde 73,5 ve ortak reklamlarda ylizde 65 orana
sahip anlatict metin tarzi disinda kullanilan tek metin tarzi miikafatlandirici metindir.
Bu metin tarzi da her iki hedef kitlede anlatici metin gibi yakin yiizdelere sahiptir
(Kadinlarda yiizde 28, Erkeklerde yiizde 23,5). Ayrca kadinlara yonelik reklamlardan ii¢
tanesinde ve erkeklere yonelik reklamlardan bir tanesinde bashik disinda bir metin
bulunmamaktadir. Anlatict metin kullanimina ydnelik bu egilim ki-kare testi ile de
dogrulanmistir. Hedef kitlelere yonelik dergilerde yayinlanan reklamlar arasinda metin

tarzi acisindan anlamli bir farklilik yoktur.
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Tablo 4.3 : Karsilastirmah Metin Tablosu

Metin Kadin  |Erkek |Ortak | Toplam

7 8 7 22
Miikafatlandirier 57700 36 40, 31 8% [ 100,0%
metin 28.0%| 23.5%]| 35.0%]| 27.8%
15 25 13 53
Anlaticl metin 283%| 472%| 245%| 100,0%
60,0% | 73.,5%| 650%| 67.1%
3 1 0 4
Metinsiz 75.0% | 25.0% 0% 100,0%
12,0%|  2,9% 0%  5.1%
25 34 20 79
Toplam 31,6% | 43.0%| 253%| 100,0%
100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%

Ki-Kare=4,697 sd=4 ,320

4.4 KAPATIS

Her iki hedef kitelye yonelik reklamlarda tiplerinde dolayli satis daha fazla tercih
edilmistir. Kadinlara yonelik reklamlarin yiizde 72’si, erkeklere yonelik reklamlarin
ylizde 67,6’s1 dolayli satigla kapatilmigtir. Ortak reklamlarda ise bir denge soz
konusudur dolayli ve dogrudan satis esit sayida reklamda gozlemlenmistir. Fakat

yiizdelerdeki bu farklilik istatistiki olarak anlamli bir fark yaratmaktadir.

Tablo 4.4 : Karsilastirmah Kapatis Tablosu

Kapatis Kadin |Erkek |Ortak |Toplam
7 11 10 28
Dogrudan Satis 25,0% | 39,3%| 35,7%| 100,0%
28,0%| 32,4%| 50,0% 35,4%

18 23 10 51
Dolayh Satis 35,3% | 45,1% 19,6% | 100,0%
72,0% | 67,6% | 50,0% 64,6%
25 34 20 79
Toplam 31,6% | 43,0%| 25,3%| 100,0%
100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Ki-Kare=2,599 sd=2 273

48



4.5 YARATICI STRATEJI

Kadinlara yonelik reklamlarin yarisinda yaratici strateji olarak marka imaji en sik
kullanilan(ytizde 36) strateji olurken erkeklere yonelik reklamlarda ve ortak reklamlarda
ise konulandirma en c¢ok tercih edilen strateji olmustur. Konumlandirma kadin
reklamlarinda olduk¢a az kullanilirken tiim kategorilerde ikinci strateji oalrak
anormal/duygusal 6ne ¢ikmaktadir. Bu yiizdeler arasinda farkliliklara ragmen yapilan

istatistiki testler bu farkliliklarin istatistiki olarak bir anlam tagimadigini gostermistir.

Tablo 4.5 : Karsilastirmah Yaratici Strateji Tablosu

Yaratic1 Strateji Kadin |Erkek |Ortak |Toplam

2 3 3 8

Jenerik 25,0% 37,5% 37,5%| 100,0%

8,0% 8,8% 15,0% 10,1%

0 2 3 5

Biricik Satis Vaadi ,0% 40,0% 60,0% | 100,0%
,0% 5,9% 15,0% 6,3%

9 5 3 17

Marka imaji 52,9% 29,4% 17,6% | 100,0%
36,0% 14,7% 15,0% 21,5%

4 12 5 21

Konumlandirma 19,0% 57,1%| 23,8%| 100,0%
16,0%| 35,3% | 25,0% 26,6%

2 4 2 8

Rezonans 25,0%| 50,0%| 25,0%| 100,0%
8,0% 11,8% 10,0% 10,1%

8 8 4 20

Anormal/Duygusal | 40,0% | 40,0%| 20,0%| 100,0%
32,0% 23,5% 20,0% 25,3%

25 34 20 79
Toplam 31,6%| 43,0%| 253%| 100,0%
100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Ki-Kare=11,123 sd=10 ,348

4.6 YAPIM FORMATI

Her ti¢ reklam tipinde de en fazla kullanilan yapim formati iiriin formati olmustur. Bu
format kadinlara yonelik reklamlarda yilizde 52, erkeklere yonelik reklamlarda yiizde
41,2 ve ortak reklamlarda yilizde 60 oraninda kullanilmistir. Reklamlarda tercih edilen
yapim formati agisindan ii¢ kategoride goriilen bu benzerlik istatistiki testle de

onaylanmuistir.
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Tablo 4.6 : Karsilastirmah Yapim Formati Tablosu

Yapim Formati Kadin | Erkek | Ortak Toplam

13 14 12 39

Uriin 333%| 359%]| 30,8%] 100,0%
52,0% | 41,2%| 60,0% | 49.4%

) 1 6 0 7
Dei‘(’f;:trr‘:; on 143%| 85,7% 0% /| 100,0%
40%|  17,6% 0% 8,9%

,, 2 0 0 2
;({)ar;;ﬂ: d‘;:laﬁzsri/t 100,0% 0% 0% 100,0%
8.0% 0% 0% 2.5%

,___ 1 0 0 1
S‘;‘:ﬁ:;f;‘l'“ 100,0% 0% 0% 100,0%
4,0% 0% 0% 1,3%

7 1 7 25

Simgesel Anlatim - ™5¢ 50 T4 50, T 28.0% | 100,0%

Benzetme
28,0%| 32,4%| 35,0%| 31,6%
Soyut Kavram ya 1 1 1 3
da Nesnelere 333%|  33,3%| 33,3%]| 100,0%
Kisilik 40%|  2.9%|  50%|  3.8%
Kazandirma
0 2 0 2
Oykii 0% | 100,0% 0% | 100,0%
0% 5,9% 0% 2,5%
25 34 20 79
Toplam 31,6% | 43,0%| 253%]| 100,0%
100,0% | 100,0% | 100,0%| 100,0%
Ki-Kare=15,809 sd=12 ,200
4.7 ANLATIM TARZI

Kadinlara yonelik reklamlarda en sik kullanilan anlatim tarzi ylizde 60 oraninda
duygusal anlatim tarzi iken, erkeklere yonelik reklamlarda en sik kullanilan anlatim
tarz1 ylizde 47,1 oraninda rasyonel anlatim tarzidir. Ortak reklamlarda ise ytiizde 50
oraninda duygusal anlatim tarzi kullanmilmistir. Kadin ve erkek reklamlar1 arasinda
sadece en fazla kullanilan anlatim tarzlarina bakildiginda bir fark var gibi goriinse de
kadin reklamlarinda resyonel anlatim tarzinin, erkek reklamlarinda da duygusal anlatim
tarzinin kullaniminin da oldukca yiiksek olmasi yapilan ki-kare testinde bu farkliligi

anlamsiz kilmistir. (Tablo 4.7)
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Tablo 4.7 : Karsilastirmah Anlatim Tarz1 Tablosu

Anlatim Tarz1 Kadin  |Erkek |Ortak | Toplam

1 1 0 2
Mizahi 50,0%| 50,0% ,0% | 100,0%
4,0% 2,9% ,0% 2,5%
8 16 6 30
Rasyonel 26,7%| 53,3%| 20,0%| 100,0%
32,0%| 47,1% 30,0%| 38,0%
15 12 10 37
Duygusal 40,5% | 32,4%| 27,0%| 100,0%
60,0% 35,3%| 50,0% | 46,8%
1 5 4 10
Abartii 10,0%| 50,0% | 40,0% | 100,0%
4,0% 14,7% | 20,0% 12,7%
25 34 20 79
Toplam 31,6% | 43,0%| 25,3%| 100,0%
100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Ki-Kare=6,430 sd=6 ,377

4.8 SLOGAN

Hem erkeklere hem de kadinlara yonelik reklamlarda hem de ortak reklamlarda en ¢ok
kullanilan slogan tipi sirasiyla yiizde 72, 82,4 ve 78,9’luk yiizdelerle vaat ve fayda
anlatan sloganlardir. Calismada incelenen 79 reklamdan sadece 6 tanesinde yapilan isi
on plana alan slogan kullanmistir. Herhangi bir slogan kullanilmayan reklam oramni se

yiizde 14,1°dir. Genel olarak tiim reklamlarda vaat ve fayda anlatan sloganlar

kullanildig1 verisi ki-kare testi ile de dogrulanmustir.

Tablo 4.8 : Karsilastirmah Slogan Tablosu

Slogan Kadin |Erkek |Ortak |Toplam
18 28 15 61
Vaat ve fayda anlatan sloganlar 29,5% | 459%| 24,6%| 100,0%
72,0% | 82,4% | 789% | 78,2%
1 3 2 6
Yapilan isi 6n plana alan sloganlar 16,7% 50,0% 33,3% | 100,0%
4,0% 8,8% 10,5% 7,7%
6 3 2 11
Slogansiz 54,5%| 27,3% 18,2% | 100,0%
24,0% 8,8% 10,5% 14,1%
25 34 20 79
Toplam 31,6% | 43,0%| 25,3%]| 100,0%
100,0% | 100,0%| 100,0% | 100,0%

Ki-Kare=3,478 sd=4 ,481
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4.9 YAZI TiPi
Kadin hedef kitleye hitap eden reklamlarin tiimiinde, erkek hedef kitleye hitap eden
reklamlarin ise ylizde 94,1’inde yazi tipi olarak serifsiz yazi tipleri tercih edilmistir.

Toplamda sadece li¢ reklamda serifsiz yazi tipinin yanisira el yazisina da yer verilmistir.

Tablo 4.9 : Karsilastirmah Yaz Tipi Tablosu

Yaz1 Tipi Kadin  |Erkek |Ortak | Toplam
25 32 19 76
Serifsiz 32,9% 42,1% 25,0%| 100,0%
100,0% | 94,1% | 95,0%| 96,2%
0 2 1 3
El Yazis1 ,0% 66,7% 33,3%| 100,0%
,0% 5,9% 5,0% 3,8%
25 34 20 79
Toplam 31,6% | 43,0%| 253%]| 100,0%
100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Ki-Karel,471 Sd=2 479

4.10 GORSEL TiPi

Calismaya konu olan reklamlarin tiimiinde gorsel olarak fotograf kullanilmistir.

[liistrasyon veya ¢izime yer verilmemistir.

Tablo 4.10 : Karsilastirmah Gorsel Tablosu

Gorsel Kadin  |Erkek |Ortak | Toplam
25 34 20 79
Fotograf 31,6% 43,0% 25,3%| 100,0%
100,0% | 100,0%| 100,0% | 100,0%
25 34 20 79
Toplam 31,6% 43,0% 25,3%| 100,0%
100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
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5. SONUC

Reklam giinlimiizde pazarlama iletisiminin siiphesiz en 6nemli ayaklarindan birisidir.
Bu 6nemli pazarlama iletisimi aracinin etkili olabilmesi i¢in yoneltildigi hedef kitle ile

dogru mecrada bulusmasi, dogru mesaji1 dogru sekilde iletmesi gerekmektedir.

Diinyada ve Tiirkiye’de reklamcilik konusunda yapilan bilimsel calismalardan elde
edilen bilgilerin yardimiyla “kadin” ve “erkek” hedef kitleye yonelik reklamlari
kiyaslamak ve degerlendirmek amaciyla 2007 ve 2008 yilinda yayinlanmis aylik kadin
ve erkek dergilerindeki otomotiv sektorii reklamlari igerik analizine tabi tutulmustur. Bu

arastirmadan elde edilen sonuclar su sekildedir.

Calismanin konu aldigi 2007 yilinin Temmuz ay1 basindan 2008 Aralik aymin sonuna
kadar kadinlara ve erkeklere yonelik aylik dergilerde toplam 206 binek otomotil ilanm
yaymlanmistir. Bu ilanlardan 92 tanesi kadinlara yonelik aylik dergiler olan
Cosmopolitan, Elele, Elle, Instyle ve Marie Claire’de yayinlanirken 114 tanesi de
erkeklere yonelik dergiler olan Arena, Boxer, Esquire, FHM ve MAXIM’de yer

almustir.

Ayn1 zaman aralifinda erkeklere yonelik dergilerde yaymlanan reklam sayisinin
kadinlara yonelik dergilerde yaymlananindan yilizde 10,67 daha fazladir. Bu durumun
sebebi erkek hedef kitlenin otomotiv sektorii i¢cin daha 6nemli bir miisteri potansiyeli
olusturmasidir. 2008 yilinda yapilan niifus sayimina gore Tiirkiye’de 35.901.154 erkege
karsin 35.615.946 kadin yasamaktadir. Yine ayni yilin rakamlariyla Tiirkiye’de stiriicii
belgesi sahibi erkek sayist 16.156.998 iken siirlicii belgesi sahibi kadin sayisi
3.220.792°dir. Yani 19.377.790 siiriicii belgesi sahibinin yilizde 83,41 erkektir.
Otomobil sahibi olmak i¢in siiriicii belgesi sahibi olmay1 bir 6n kosul olarak sayarsak ve
2008 yilinda sadece bu kosul géz oniine alindiginda miisteri potansiyelinin yiizde 83,4’

erkektir.

Kadin ve erkek hedef kitleler arasindaki bu fark goz oniine alindiginda erkek hedef
kitleye yonelik dergilere kadinlara yonelik dergilere verildigininden daha fazla reklam

verilmesi dogal bir sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Calismada incelenen reklamlarin Sonbahar ve Yaz aylarinda aylarinda yogunlastigi
gozlemlenmektedir. Bayanlara yonelik dergilerde 11°er reklam Eyliil,Ekim ve Haziran
aylarinda yayinlanmistir. Erkek dergilerinde ise 13 reklam Haziran ayinda 10’ar reklam
da Agustos ve Kasim aymda yaymlanmistir. Yaz aylarindaki bu yogunlugun sebebi bu
insanlarin bu aylarda otomobile olan talebinin dolayisiyla otomobil satiglarinin arttigi
bir donem olmasidir. Ayrica sonbaharda firmalar yeni modellerini piyasaya

stirmektedir. Hiirriyet gazetesinden Ufuk Sandik bu durumu su sekilde agiklamaktadir:

Mayis ayr yaz baslangici olmasi sebebiyle otomotvi sektorii igin énemlidir. Bu
donemde insanlarin tatile ¢ikmasi, uzun yolculuklara hazirlanmasi nedeniyle eski
aracglarint degistirmek, yeni bir otomobil sahibi olmak istemektedirler.Bu sebeple
Mayis-Haziran donemlerinde otomobil satin alma ihtiyact artmakta ve dolayisiyla
otomobil satigi artmaktadir.(Akyol 2004, s. 116)

Erkek Dergilerinde 2008 Ocak ayinda hi¢ reklam yaymlanmezken kadin dergilerinde
Ocak ayinda sadece 3 reklam yayinlanmistir. Bu reklamlarda Ford Fiesta’nin ralli
sampiyonlugu ile ilgili reklamlardir. Yani ortada reklamin o donemde yapilmasina
sebep olan donemsel bir basar1 vardir. Ayrica 2008 yil1 Subat ve Mart aylarinda kadin

dergilerinde hi¢ otomobil reklam1 yayinlanmamustir.

Calismaya konu olan donemde Kadin dergilerine en fazla reklam veren firma 13 reklam
ile Ford olurken erkek dergilerinde bu {invan 18 reklam ile Hyundai’ye aittir. Bu
donemde yayinlanan 206 ilan olmasina karsin kadin dergilerinde 45, erkek dergilerinde
54 farkli ¢calisma yayinlanmistir. Bu calismalardan 20 tanesinin her iki hedef kitleye
yonelik dergilerde yer aldig1 gz oniine alininca ¢alismanin ele aldig1 18 aylik donemde
dergilerde yayinlanmak {iizere reklam ajanslar1 tarafindan 79 farkli ilan caligmasi

yapilmistir.

Farkl1 hedef kitlelere gore reklamin tasarim ve igerik 6gelerinin degisip degismedigini
incelemek {izere bir ¢ok farkli kriterde igerik analizi yapilmistir. Bunlar1 “bigimsel,
icerige dayali ve stratejik” olmak lizere li¢ baslik altinda incelemek miimkiindiir.
Bicimsel ogeler “layout, gorsel ve yazi tipi”; igerige dayali o6geler “baslik, metin ve

kapatis” ve stratejik 0geler “yaratici strateji, yapim formati, anlatim tarzi ve slogan”dir.
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Bicimsel Ogeler

Kadin ve erkek dergilerinde yayinlanan ilanlarin bicimsel o6geleri incelendiginde
kullanilan gorselin sinifi ve kullanilan yazi tipi konularinda hemen her bir reklam ayni
Ogelere sahiptir. Gorsel olarak hem kadinlara yonelik hem de erkeklere yonelik
reklamlarda fotograf tercih edilmistir. Uriin smnifi olarak otomobiller fonksiyonu kadar
goriintiisii ile de degerlendirilmekte ve deger yiiklenmektedir. Otomobilin maliyeti ve
fonksiyonu sebebiyle ciddi bir yatirim oldugu ve de bir meta olarak {izerine yiiklenen
statii, yasam tarzi gibi anlamlar diisiiniiliince tirlinlerin gergek goriintiisiiniin reklamlarda
yer almasi gayet olagandir. Fotograf kullanimi hem aracin goriintiisiiniin yarattigi
duygusal ¢ekicilik hem de ciddi bir maliyeti olan bir {iriinii satin almadan 6nce inceleme

ihtiyacindan dogan rasyonel yaklagima uygun diismektedir.

Hem kadinlara yonelik hem de erkeklere yonelik tiim ilanlarda kullanilan yazi tipinin
serifsiz olmasi da otomobil sektdriiniin genel ¢ehresi ile uyugsmaktadir. Otomobil
markalar1 kendilerini iist tabakaya yonelik de konumlandirsalar, orta veya alt sinifa da
hitap etseler mutlaka ama mutlaka “dinamik™ bir imaj ¢izme egilimindedirler. Serifsiz
yani tirnaksiz yazi tipi ise hem daha kolay okunmasi hem de daha dinamik bir goriintii

sergilemesi agisindan tercih edilmektedir.

Kadinlara yonelik reklamlarda da erkeklere yonelik reklamlarda da en ¢ok tercih edilen
layout tipi tasirmalidir. Belirgin sekilde baskin bir tercih olan bu layout tipi ortak
reklamlarda da en fazla tercih edilen layout tipidir. Tagirmali layout tipi gorsel ¢ekiciligi
olan bir iirlin olan otomobil i¢in olduk¢a uygun ve yaygin bir tercihtir. Ayrica dergi
reklamciliginda reklamin genellikle tam sayfa olmasi da tagirmali layout tipini mecra

acisindan uygun bir tercih kilmaktadir.

Icerige Dayah Ogeler

Kadinlara yonelik reklamlarda kullanilan bagliklarin yiizde 52,5’1 meraklandirici
basliktir. Erkeklere yonelik reklamlarda ise meraklandirict basliklarin yilizde ytizde 41,2
ile yine lider konumda olmasina liderligi haber basliklar ile paylagsmaktadir. Erkeklere
yonelik reklamlarda haber bagliklarinin yiizdesi kadinlara yonelik reklamlardakinin iki

katindan fazladir. Yani reklamcilar ve reklamverenler kadinlara yonelik reklamlarda
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meraklandirict basliklart tercih ederken erkeklere yonelik reklamlarda meraklandiric
basliklarin yaninda haber bagliklarima da bolca yer vermektedir. Bu durum erkeklerin
kadinlara gore teknik bilgi ile daha ilgili olmasindan ve karar alma siireglerinde goreceli

olarak daha az duygusal davranmasindan kaynaklanmaktadir.

Otomobil ¢ok fazla sayida 6zelligi bulunan ve her bir 6zelligi tiiketiciler i¢in farkl
oneme ve degere sahip bir liriindiir. Bu 6zelliklerin agiklanmasi, vurgulanmasi oldukca
onemlidir. Bu yiizden kadin dergilerinde yayimnlanan reklamlarin ylizde 60’1inda, erkek
dergilerinde yayinlanan reklamlarin da yiizde 73,5’inde ve de ortak reklamlarin yilizde
65’inde iirliniin 6zelliklerinin aktarildigi anlatici metin tarzinin kullanilmasi olagandir.
Bunun yanisira miikafatlandirict metin de kullanilmaktadir, hatta metni olmayan
basliktan ibaret dort reklam vardir fakat mizahi metne sahip bir tane bile reklam yoktur.
Bunun sebebi de iirliniin hem prestiji hem de maliyeti sebebiyle ciddi bir iirlin olmasi ve
de cekicilik saglanabilecek cok sayida oOzelliginin bulunmasidir. Mizahi metnin

kullanilmiyor olmast Akyol’un(2004, s. 204) bulgulariyla da ortiismektedir

Ortak reklamlar kapatiglart agisindan ele alindiginda yarisi dogrudan satis iken diger
yarist dolayli satistir. Kadinlara yonelik ve erkeklere yonelik reklamlarda ise dolayh
satig yaklagimi sirasiyla ylizde 72 ve 67,6 gibi oranlarla daha baskindir. Bu yaklagimin
sebebi otomobil gibi {irlinleri satin alma siirecinin uzun bir siireyi kapsamasindan
kaynaklanmaktadir. Zaten bu reklamlarda kullanilan dogrudan satis mesajlarinin higbiri
tiikketiciyi irlinii satin almaya degil, hepsi sadece iiriinli gormeye ve denemeye
yonlendirmektedir. Yiizdesel farka ragmen ortak reklamlarla diger reklamlar arasinda

istatistiki olarak anlamli bir fark yoktur.

Stratejik Ogeler

Kadinlara yonelik reklamlarda kullanilan yaratici stratejiler incelendiginde reklamlarda
yiizde 36 ve yiizde 32 oranlarinda Marka Imaji ve Anormal/Duygusal stratejilerinin
kullanildig1 goriiliiyor. Erkeklere yonelik reklamlarda ise ytlizde 35,3’likk bir oranda
konumlandirma stratejisi baskin. Ortak reklamlarda da yilizde 25 ile konumlandirma

stratejisi kullanilmasina ragmen aradaki bu yiizdesel farklar istatistiki dagilima
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bakildiginda anlamsiz g¢ikmaktadir. Bu bulgular Akyol’un gazete reklamlar1 {izerine

yaptig1 ¢aligmasi ile ortiismektedir (2004, s. 203).

Yapim Formati acisinda kadinlara yonelik reklamlar incelendiginde {iriin formatininbu
reklamlarin yarisindan fazlasinda(yiizde 52) kullanildigi goriilmektedir. Erkeklere
yonelik reklamlarin da neredeyse yarisinda (yiizde 41,2) iirin formati kullanilmistir.
Ortak reklamlarda yine en sik kullanilan format yiizde 60 ile {irlin formati1 olmustur. Bu
durum otomobil gibi ¢ok 6zellikli, lizerine ¢ok¢a anlam yiiklenen ve pahali bir iirlin i¢in
salt olarak {iriinii 6n plana ¢ikaran yapim formatinin tercih edilmesi olduke¢a olagandir.
Yapim formati agisindan her ii¢ kategoride de ikinci sirada simgesel anlatim benzetme
gelmektedir. Bu da iizerine duygusal anlamlar yiikelenen ve karakter kazandirilan bir
iiriin olan otomobiller i¢in anlagilabilir bir tercihtir. Yapim formati agisindan da
Akyol’un gazete reklamlari i¢in elde ettigi sonuglar ile bu sonuglar ortiismektedir (2004,

5. 204).

Kadinlara yonelik dergilerde yayinlanan reklamlarda kullanilan anlatim tarzlarinin
dagilimima bakildiginda reklamlarin yiizde 60’1mnda duygusal yiizde 32’sinde rasyonekl
anlatim tarzi gozlenirken sadece yiizde 4’linde abartili anlatim tarzi goriilmektedir.
Erkeklere yonelik reklamlara bakildiginda ise rasyonel anlatim tarzina sahip reklamlar
yilizde 47,1 oraniyla ilk sirada gelirken duygusal anlatim tarz1 yiizde 35,3 ile ikinci en
cok tercih edilen anlatim tarzi olmustur. Erkeklere yonelik reklamlarda yine kadinlara
yonelik reklamlarda oldugu gibi abartili anlatim tarzi {i¢lincii siradadir(yiizde 14,7). Bu
farklilik gbzlemlendiginde reklamcilarin ve reklamverenlerin kadinlarla iletisim
kurarken “akla” hitap eden rasyonel anlatim tarzini pek tercih etmedigi daha cok
“kalbe” hitap eden abartili ve duygusal anlatim tarzini tercih ettigi diisliniilse de
reklamlarda kullanilan anlatim tarzlar1 arasindaki fark istatistiki olarak anlamli bir fark

degildir.

Reklamlarda kullanilan marka ve sloganlar agisindan degerlendirildiginde de kadinlara
ve erkeklere yonelik reklamlar ayni egilimi gosteriyorlar. Tiim reklamlarda iiretici
firmanin ve model marka olarak yer alirken reklamlarin ylizde 65’inde distribiitor firma

da marka olarak yer almaktadir. Caligmada incelenen 79 reklamin yiizde 78,2’sinde vaat
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ve fayda bildiren sloganlar kullanilirken sadece yiizde 7,7’sinde yapilan isi 6n plana

alan slogan kullanilmistir. Reklamlarin yiizde 14,1’inde hig¢bir slogan kullanilmamustir.

Bu calisma ayni iirlin sinifinda farkli iki hedef kitleye yonelen reklamlar arasindaki
farkliliklar1 ve benzerlikleri gézlemlemek iizere yapilmistir. 2007 yilinin ikinci yarisi ve
2008 yilin1 kapsayan siiregte erkek ve kadin dergilerinde yayinlanan reklamlar igerik
analizine tabi tutulmus bu analizde elde edilen veriler siniflandirilmis, karsilastirilmis ve
yorumlanmustir. iki hedef kitleye hitap eden reklamlar arasinda higbir degisiklik
yapmadan kullanilan reklamlar oldugu gibi (MINI Clubman, Toyota Auris, Volkswagen
Eos, vb.), ufak farkliliklarla yayimlanan benzer reklamlar (iki hedef kiteleye gore
degistirilen Ford Focus reklamlar1 veya Volkswagen Scirocco reklamlarl) ve de
tamamen seslendigi hedef kitleye hitap eden baska bir kitlenin ilgisini bile cekmeyecek
reklamlar (“basarili kadin” kavramini kullanan Ford Fiesta reklami ya da “iyi baba

olmak” tizerine kurulmus Volkswagen Passat Variant reklamlar1) da bulunmaktadir.

Biitiinlesik marka iletisimi geregi reklamlar en fazla etkinlige dogru mecrada, dogru
mesajla dogru tiiketiciye seslendiginde ulagsmaktadir. Genel medyada kullanilan bir ¢ok
reklam seslendigi hedef kitleye ulasip ulasmadigini bilmeden yayinlanmaktadir.
Dergiler bire konu iizerine yogunlasan yayinlar olduklarindan oldukg¢a spesifik hedef
kitlelere hitap etmektedir. Bir reklam mecras1 olarak bu durum reklamcilara ve firmalara
tam olarak kime seslendiklerini bilme sans1 tanimaktadir. Bu durum goéze alindiginda
dergilerde yaymlanan reklamlarda hedeef kitleye 06zellesmenin yiiksek olmasi

beklenmektedir.

Calismada yapilan igerik analizi ve elde edilen verilere uygulanan istatistiki analizler
sonucunda goriilmiistiir ki erkek ve kadin dergilerinde yayinlanan otomobil reklamlari

arasinda beklendigi gibi bir fark yoktur.
Bigimsel 6geler olan layout, yazi tipi, gorsel tipi gibi bicimsel 6geler arasinda mecranin

bigcimsel olarak ayni olmasi sebebiyle bir fark bulunmamasi anlagilabilir bir sonugtur.

Yaratic1 strateji, yapim formati ve anlatim tarzi gibi reklamin stratejisi ile ilgili
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basliklarda ve reklamin igerigi ile ilgili baslik, metin, kapatis gibi basliklarda olmasi

beklenen farkliliklara rastlanmamastir.

Arastirma sonucunda otomotiv sektoriiniin erkek hedef kitleye ulagmak i¢in daha fazla
para ve emek harcamakta oldugu gériilityor. iki hedef kitleye yonelik dergilere verilen
reklam sayilar1 arasindaki yiizde 11°lik fark ve erkek dergilerinde yayinlanan farkli
prodiiksiyon sayisinin, kadin dergilerinde yayinlanan prodiiksiyon sayisindan 9 adet
fazla olmasi, reklamverenin tiiketici olarak erkek hedef kitleye daha fazla Onem
verdigini ortaya koymakta. Hele ki Ford Fiesta’nin donemsel bir basari iizerine
yayinlattigi reklaminin veya Mercedes’in  goOsterime giren bir film sponsorlugunu
tizerine kurdugu reklamin da medya planlamasina 6nceden dahil edilmis bir planin
sonucu degil de reklam yapmak i¢in ortaya ¢ikan bir firsati degerlendirmek amaciyla
yapildigi ihitmali diigiiniiliirse aradaki fark artmaktadir. Daha 6nce verilen niifus verileri
ve siirlicii belgesi sahipligi verilerine bakildiginda bu tercih normaldir. Tiirkiye’de
yasayan 35.615.946 kadindan sadece 3.220.792’ni siiriicii belgesi sahibiyken ¢ok daha
azi otomobil sahibidir. Siiriici belgesi sahibi erkek sayisi, ayni belgeye sahip kadin
sayisinin 5 katindan fazladir. Bu durum erkekleri daha 6nemli bir hedef kitle kilmasiyla
birlikte baska bir agidan bakildiginda da kadin hedef kitlenin genisleme potansiyeli
erkek hedef kitleden ¢ok daha fazladir. Bu durum da ara¢ kullanma yetisinde bulunan
ucurumun, hedef kitleye yoneltilen reklamlar arasinda farkta daha az olmasinin sebebi

olarak goriilebilir.

Arastirma sonucunda kadinlara yonelik reklamlarda baslik, metin, yaratici strateji,
yapim formatt ve anlatim tarzi1 agisindan genel egilimin, erkeklere yonelik
reklamlardaki baslik, metin, yaratici strateji, yapim formati ve anlatim tarzi acgisindan
genel egilimden farkli olmadig1 goriilmiistiir. Tiim bu 6zelliklerin yanisira reklamlarda
kullanilan ¢ekiciliklerde bile belirgin bir fark yoktur. Kadin dergilerinde yayinlanan 25
reklamdan sadece ligiinde direk olarak kadin hedef kitleye hitap edilmistir. Bu reklamlar
Ford Fiesta’nin bayanlar kategorisi ralli sampiyonlugu reklami (EK-A, Reklaml),
Mercedes GLK’nin Sex and The City filminden Samantha karakterini kullandigi
reklami(EK-A, Reklam2) ve Mercedes B-serisinin “parkederken ruj siirebilme 6zelligi”

basliginda pazarlandigi reklamidir (EK-A, Reklam3). Erkek dergilerinde yayinlanan 34
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reklamlan ise sadece 1 tanesinde direkt olarak erkeklere seslenilmistir. Bu reklam da
Passat Variant’in “iyi aile babas1” kavramini kullandig1 reklamidir(EK-A, Reklam4). Bu
reklamlar diginda kalan 75 reklamda o6zgiirliik, hiz, gii¢, dinamizm gibi kavramlar
kullanilmigtir. Bu reklamlar hedef kitleye kendileri ile ilintili bir sylemle seslenmekten
ziyade sadece lriiniin kendisini anlatmaktadir. Ayni reklam kampanyas: dahilindeki
reklamlarda ise sOylem hi¢ degistirilmeden sadece reklamda iiriin ile etkilesime giren
kisinin cinsiyeti degistirilmistir. Bu durum da dergi reklamlarinin genel medyada yer
alan reklamlardan da ¢ok farkli olmadigi sonucunu gostermektedir. Oysa ki dergiler
belirlenen hedef kitlelere yonelik hedeflenmis mesajlar gondermek i¢in en uygun

mecralardan birisidir.

Kadin ve erkek hedef kitle karar alma mekanizmalarindan satin alma aligkanliklarina,
para harcama aligkanliklarindan, diirtiisel satin alma egilimlerine kadar farkli tiilketim
siireglerine sahiptir (Bakewell, Mithcell; 2004, 5.226). Iletisim kuramlarmna bakildiginda
farkli tiikketim siireclerine sahip iki hedef kitleye de hedef kitle agisindan daha
Ozellesmis mesajlarla seslenilmesinin daha etkin bir iletisim yaratmasi beklenir.
Aragtirma sonucunda goriilmiistiir ki ¢aligmanin konu aldigr déonemde erkek ve kadin
dergilerinde yayimlanan reklamlar farkli hedef kitlelere hitap etmelerine ragmen

sOylemlerinde, bi¢cimlerinde ve stratejilerinde bir farklilik gozlemlenmemektedir.

Bu aragtirmada erkek ve kadin dergilerinde yayinlanmis reklamlari igerik analizine tabi
tutarak iki farkli hedef kitleyle kurulan iletisimde ne gibi farkliliklar ve benzerlikler
bulundugunu yaratici strateji dogrultusunda incelemistir. Ancak bu calisma incelenen
reklamlarin hedef Kkitleler iizerinde ne gibi etkileri oldugunu ve tiiketicilerin bu
reklamlar1 nasil degerlendirdigi gibi bilgileri kapsamamaktadir. Bu alanda c¢alisma
yapacak arastirmacilara dergi reklamlarmin hedef kitle {izerinde ne gibi etkilerinin
oldugunu, ayni reklamin farkli hedef kitle tizerindeki etkilerini, reklamlarin hedef kitle
tarafindan nasil algilandigin1 ve dergi reklamciliginda yaraticiligr gelistirmek i¢in neler

yapilabilecegini arastirmalar1 6nerilmektedir.
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EK 1 - Ornek Reklamlar
Reklam1

Ford, Turkiye Ralli Sampiyonasi Bayaniar Kategorisi'nde de
birinci cldu, Bu birincilik kadiniann Szglr ruhlanna hitap eden
bir araca sahip olduklannda neler yapabileceklerini gdsterdi.
Evet, basan satn alnmaz ama ruhunuza hitap eden bir araca
sahip clabilirsiniz.

FordFiesta Fesl the difference

<z
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Reklam?2

Yeni nesil B-Serisi.
"Ruj siirerken park edebilme ozelligi"yle karsinizda.

Yeni nesil B-Serisi'ne eklenen bircok ayricalikli konfor 6zelliklerinin baginda Aktif Park Yardimeist
gelivor. Bu sayede otomobil, uygun yere park edebilmek igin gereken direksiyon manevralarini kendi
yapiyor. Size sadece fren ve gaz pedalina basmak kalhyor, Ayrica Bluetooth, Thermatic klima, Audio 20
ses sistemi ve opsiyonel iPod entegrasyon kiti de B-Serisi'nin donanimlar: arasinda. Yeni nesil B-Serisi
stk tasarim detaylari ve sundugu konforla otomobilde yeni trend.

www.mercedes-benz.com,tr

Mercedes-Benz
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Reklam3
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1TV

Samantha tek eslilige inanmaya mi1 basladi?

GLK Samantha'nin Kalbini ¢aldi, sira sizde. Mercedes-Benz ailesinin yeni iiyesi GLK,
Sex and the City'nin yildizlariyla beraber 31 Mayis'tan itibaren sinemalarda.

www.mercedes-benz.com.tr

Mercedes-Benz
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Reklam4
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EK 2 - Kodlama Formu Ornegi

Yayin Tarihi Yayimnlandigr Dergi | Sayfa Sayisi
Layout Gorsel Yaz Tipi
Bashk Metin Kapatis

Yaratic Strateji

Yapim Formatlan

Anlatim Tarzi

Slogan

71




	KAPAK
	ön sayfalar
	Anasayfalar



