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TELEViIZYON REKLAMLARINDAKI TIPOGRAFIK
ETKINLIGIN INCELENMESI

OZET

Etkileyici bir iletisim siireci olarak reklam, “tiiketicileri bir mal veya markanin varligi
hakkinda uyarmak ve mala, markaya, hizmete veya kuruma olumlu bir tutum yaratmak amaciyla

tasarlanirken bu tez i¢inde televizyon uygulamalar1 kapsaminda incelenecektir.

Reklamin en etkili olarak tiiketici ile bulustugu televizyon ortaminin hem isitsel hem de
gorsel bir medya aract olmasi, icat edildiginden bugiine en gdézde reklam aract olmasini
saglamistir. Televizyondaki gorsellik, hareketlilik, mesajlara ¢ekicilik ve heyecan katmasinin

yani sira,bol tekrarlara yer vererek reklamin akilda kaliciligi saglanmaktadir.

Gergek diinyanin temsilleri olarak kabul edilebilecek gorsellerin  reklamlarda
oynadigiroller arasindan iki 6ge, animasyon ve tipografi one ¢ikmaktadir.Animasyon teknigi,
konusan hayvanlar ve esyalar, ugan ¢ocuklar, periler ya dacanavarlar gibi karakterlere hayat

vermektedir.
Tipografi ise harf bigimleri ve onlarin isaretsel anlamlar1 arasindaki iliskiyitemel alan bir

sanattir.isaretselanlamlar ~ olarak  harfler  kelime yapilarini,  kelimeler  ciimleleri,

climlelerparagraflarla birleserek metinleri olusturur.
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Grafik tasarimda tipografi, bilgi ve mesajin anlasilabilir bir form diliyleiletilmesinin yan
sira, bir tarz, kisilik, gorsel bir dil, farkli bir imge olarak ortaya konan bir eleman olma iddiasini
tagimaktadir. Yazikarakterlerinin hepsi notalar gibi farkli bir sese, tona, ¢agrisim iliskilerine

sahip bulunmaktadir.

Tezin konusu kapsaminda tipografinin televizyon reklaminda kullanilmasina ait 6rneklere
ve tipografik unsurlara yer verilmistir. Televizyon reklami hazirlama siirecinde, reklam yazari
reklama konu olaniiriin ya da hizmet ile ilgili olarak elde edilmis olan bilgiler ve verilmis olan
stratejikkararlar ¢ergevesinde hazirlamay1 planladig: televizyon reklamini, nasil bir yaklasimile
isleyecegine karar vermektedir. Reklamda kullanilacak yaklasim reklamin gorsel ve sozel dili ile

satig mesajlar1 reklamin dogrudan tiiketiciye ulagmasini etkilemektedir.
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TELEVISION ADVERTISEMENTS TYPOGRAPHICAL
EFFECTIVENESS IN REVIEW

ABSTRACT

As a impressive communication process, advertisment which is designed to create
positive attitude and warns consumers about the existence of a commodity or a brand goods,

brand, service or organization, will be examined on a television applications in this thesis scope.

Television is the most effective advertisement for the consumer environment in both
visual and auditory means of a media that, since invention has to be the most popular
advertisment tool. Television visual, mobility, charm and excitement topics, as well as plenty of

repetitions in mind the persistence provided by the advertise.

Typography and animation are two items of real-world can be regarded as
representations. Animation techniques gives life to the characters such as; talking animals and
items, flying children, fairies or monsters, This aspect of animation characters, or at least in the
interest of the people's attention, and therefore can be said that television advertisment in the

high power of charisma.

Typographic is a relationship between letter forms and meanings based on their art.
Signal structures of the letters, words, sentences, words, sentences in paragraphs combine to

form texts. Thus, the physical and semantic objects occur.

As a field of graphic design, advertisment production, the design of an institution

includes all the communication tools. These are the color of the institution, dates back to the
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design of the logo typography and letterhead papers. Graphic design is the most important sub-
title is expressed as the science of typography in a brief article. Text and graphics can not be

considered separately, so you have graphic art with the art of writing to be realized.

The most important element of graphic design known as Typography.Because the effect
of linear design, as well as it should be an emphasis on completing the contract. This is the most

appropriate color, font type and size are most suitable.

Graphic design, typography, information in a form and language understandable to
transmit the message, as well as style, personality, visual language, a different image of being an
element of the claim is put forward. Typography graphic designers to match the content of the
message of creativity that is the most important area of free movement. They has a connotation

relations and all sound different typefaces, such as notes, tons,.

Examples of the scope of the thesis, the use of typography and typographic elements are
included television commercials. Television advertisment in the process of preparing,
advertisment, products or services that are subject to advertisement to the author in relation to the
information obtained and decisions issued within the framework of strategic plans to prepare
television advertisment, how to decide to work best with an approach. Approach to visual and
verbal language used in the advertisement with the its’ sales messages to reach consumers

directly affects the advertisement.



1. GIRIS

Yazi, ilk ¢aglarda magara duvarlarina yapilan resimler iken zaman igerisinde toplumlarin
ve kisilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda form kazanmis ve iletisim araglari arasinda ilk sirada yer
almistir. Her toplum kendi dilleri igerisinde yazi formunu secerek kullanmis ve halen

kullanmaktadir.

Tarihsel siire¢ igerisinde yaz1 duygu ve diisiinceleri ifade ederken gelisen toplumlarda,
yaz1 ticari boyutta da yerini almistir. Ticaretle ugrasan her toplum iirettigi mallar1 satabilmek igin
yazinin etkisini 6n plana ¢ikarmig ve ticaretteki bu arayis reklamciligin dogmasina ve

gelismesine etken olmustur.

Reklamcilikla gelisen ticaret sektorii iiriinlerini tanitacak ve akilda kalacak yazilar ve
sekiller kullanmaya baslamistir. Kendilerine 6zgii kullanilan bu yaz1 karakterleri tipografinin
olugsmasinda onciiliik etmis ve bugiinkii yazi ve resmin yani tipografinin olugmasina sebep

olmustur.

Gecmigten gilinlimiize kadar yapilan tiim reklam ve sanatsal icerikli g¢aligmalar

incelendiginde tipografinin ne kadar etkili ve amacina uygun ¢aligma 6rnekleri i¢erdigi goriiliir.

Reklamin biiyiik kitlelere ulagma, gorsel ve isitsel mesaji bir arada gonderebilme
ozelliginden ve giindelik hayatin igerisinde biiylik yer tutmasindan dolayi, televizyonen ¢ok

tercih edilen reklam araci olma 6zelligini uzun yillardir korumaya devam etmistir.

Televizyon, iletisim araclarinin en onemli 6gelerinden biri olan izleyici igin birgok
ozelligi i¢inde barindirmasi agisindan diger iletisim araglarina kiyasla oldukca farkli ve
etkileyicidir. Bu 0Ozellikler; genis kitlelere seslenebilme, rekabet ortami hazirlama, yaratici
caligmalara acik olma, etkileme giicii, segicilik ve toplumsal {istiinlik saglamasi seklinde

siralanabilir ( Barokas, 1994,36).



Gazete, dergi, el ilani, katalog ve brosiir olarak siralanan basili reklam ortamlarindaki
tipografik mesajlar, hedef kitleye bir kagidin {izerine basilmis belirli yaz1 karakteri ve fonttaki
tipografi, fotograf, grafik ve benzeri gorsel unsurlarla ulastirilirken televizyon reklamlarindaki
tipografik mesaj, grafik tasarimi yapilarak birbirinden farkli font, yazi karakteri ve animasyonlu
gorsel kullanilarak izleyici ile bulusturulmaktadir. Yani sira basili reklam araglar ile yapilan
reklamlar, sikistirilmis siirelerde yayinlanan televizyon reklamlara gére daha kalicidir. Gazete ve

dergi yoluyla yayinlanan reklamlar okuyucusuna mesajini giin boyu iletebilmektedir.

Bu veriler dogrultusunda tezin amagladigi “Televizyon Reklamlarinda Tipografinin
Kullanilmas1”  incelemesinin birinci boliimiinde, reklam konusundaki temel kavramlar,
reklamcili@in tarihsel gelisimi, reklamin amaclar1 ve reklam smiflandirilmalarinin yani sira

reklamin 6dnemine deginilmektedir.

Ikinci boliimde ise reklamin hedef kitlesine ulasmak icin en etkili ortamlardan biri olan
Televizyon Reklamlari, tarihgesi, hedef kitlesi, televizyon reklamlarinda kullanilan animasyon

kavramlar1 incelenecektir.

Ugiincii boliimde tipografinin tanimu, tarihgesi, tipografinin yaziya getirdigi yenilikleri,
grafik tasarimi olarak tipografi, tipografide Olgii, tipografik terimler, televizyonda tipografik

tasarim kriterleri ve tipografik unsurlar ile ilgili konulari ele alinacaktir.

Tezin dordiincii ve son bolimiinde ise, televizyon reklamlarindaki tipografik

uygulamalara drnekler verilerek izleyicide yarattig: etkilere deginilecektir.



2. REKLAM

Reklam, iletisim amacin1 gergeklestirmeye yonelik bir aragtir. Bu dogrultuda reklam;
iiretici firmalarin tiiketici ya da aract kuruluslara iirtinleri, hizmetleri, hizmetlere iliskin bilgi
vermesini saglayan ve giidiileyerek {iriiniin tiiketicisi veya saticisi olmalariisaglayan bir
siirectir.Reklamin amaci, medyada yer alarak enformasyon saglamak, hedef kitleleri bir
isletmenin {irlin veya hizmetlerini satin almaya ikna etmek ve bu kitleler lizerinde isletme imajini

olusturmaktir.

Reklam ele aldigi mal ve hizmetleri hosa giden taraflari ile tanitarak, kisilerde yeni
ihtiyaglar yaratmay1 amacglamaktadir. Ancak bu talep yaratilirken yiiz yiize iletisim yerine, biiyiik

kitlelere ayn1 anda ulasabilmek i¢in kitle iletisim araglarini kullanmaktadir.
2.1.Reklamin Tanim

Reklam, pazarlama iletisimi i¢ersinde yer alan bir 6gedir. Etkileyici bir iletisim siireci olarak
reklam, “tiiketicileri bir mal veya markanin varlig1 hakkinda uyarmak ve mala, markaya, hizmete
veya kuruma olumlu bir tutum yaratmak amaciyla géze ve/ veya kulaga seslenen mesajlarin
hazirlanmas1 ve bu mesajlarin iicretli araglarda yayinlanmasi” seklinde tanimlanabilir
(Kurtulus, 1982: s.25). Tiirk Dil Kurumu’nun yayimladigi Biiytlik Tiirkge Sozliik’de reklam, “bir
seyi halka tanitmak, begendirmek ve siiriimiinii saglamak icin sz, yazi ya da resimle yapilan her

tiirlii gaba” ( T.D.K. s.670) olarak tanimlanmaktadir.

Reklam kavrami genis kapsamli olup bu konuda Amerikan Pazarlama Birligi Tarifler
Komitesi ( The American Marketing Associations Comittee on Definations): “Reklam, herhangi
bir mal, hizmet veya fikirle ilgili 6zelliklerin, bir bedel karsiliginda kitlelere sunulusu ile ilgili

faaliyetlerin tiimii” olarak tanimlanmaistir.

Stirekli yeniligi ve farkli arayislart bulusturabilen bir sanat dali olan reklam olgusunun
tarihi,arastirmalara gore “M.O. 3000'li yillara kadar uzanmaktadir. Kasaba tellallarmin esir
satarken bagirarak alicilara ulasma c¢abalari, ilk reklam Ornekleri olarak kabul edilirken, ilk

yaziliilanin da yaklasik yine M.O. 3000li yillarda Misir’da papirus iizerine yazilan ve



sahibinden kacan bir kolenin geri donmesini isteyen bir duyuru” oldugu sanilmaktadir

(Fidan,2009: web site).

Ticari anlamda reklam; M.0.79°da Pompei kentinin duvarlarinda sirk doviislerini haber
veren, bir tavernanin yerini tarif eden, hatta fahiselerin hizmetlerine dair ayrintili bilgiler veren
afislerde izlenmistir. Bugilinkii anlamiyla reklamin ve reklamciligin siireci, Johannes
Gutenberg’in matbaay1 icat etmesiyle 15. yiizyilda baslamistir. Matbaay1 Ingiltere’ye tanitan
William Caxton, 1472 yilinda Ingiltere’de ilk basili reklami yaymlamustir. 1612'de Paris’te,
1665'te Londra’da yayimlanmaya baglanan gazeteler de reklamciliga katkida bulunan ilk kitle

iletisim araglar1 olmustur.

17. yy itibariyle Avrupa’da biiyiik gelisme gosteren reklam olgusunun ABD’deki ilk
ornekleri ise eglence yerleri ve otel cevrelerine yerlestirilen acikhava reklamlartyla
baslamaktadir. Avrupa’da oldugu gibi ABD’de de reklamin ve reklamciligin dogusu ve
gelisiminde bir mecra olarak gazetenin ve ilan firmalarinin rolleri biiyliktir. ABD’de ilk
basili reklam, 1704'te yaymn hayatina baslayan The Boston News Letter isimli gazetede

yayinlananemlak ilanidir.

1800’li yillar Avrupa ve Amerika’da reklamin hizla yiikseldigi donemdir. Kitle iletisim
araci olan Gazetenin yani sira, bircok duyurunun el ilan1 seklinde basilip dagitilmasi, acikhava
reklamciliginin gelismesi, mektup ve kagitlarda antet kullanimi ve benzeri c¢alismalar da bu

donemde hiz kazanmustir.

Sinemanin, televizyon ve radyonun kitle iletisimine katilmasi ile 20. yiizyil, isboliimii ve
uzmanlagmanin kesin ¢izgilerle ayrildigi, dolayisiyla reklamciligin bir sektor haline geldigi

donem olmustur. Reklam ajanslarinin kurulmasi da 20. yiizyilin baslarina denk diismektedir.

Ik reklam filmi, Lumiere kardeslerin Moet-et- Chandon sampanyasi icin 1904’te
(sinematografin icadindan 10 yil sonra) hazirladiklart film olmustur. Radyo 1922’den itibaren
ABD’nde bir reklam araci olarak kullanilmaya baslanmistir.1923’te ise Fransa’da yayimci Albin
Michel, Radiola istasyonuyla Avrupa’da ilk radyo reklami kontratin1 imzalamistir. 1947 yilinda

ABD’de yeni reklam araci olarak televizyon yerini alirken Avrupa’da ise televizyonun reklam



sektoriinde kullanilmasi ilk olarak 1968 yilinda Fransa’da, @ ABD’ne gore daha geg
gergeklesmistir.

60’11 yillarin sonlarinda diinya reklam sektoriinde Amerikan sirketlerinin egemenligi sz
konusu iken 70'ler ise Fransiz, Japon, Ingiliz ajanslarinin hizla yiikselmeye, kendi iilkeleri
disinda subeler olusturmaya basladiklart donem olmustur. Hizla gelisen bilgisayar ve matbaa
teknolojisi, reklam araclarindaki teknolojik gelismeler (TV sistemler, dijital efektler...)
reklamciliga sonu goriilmeyen bir 6zgiirlik sunmaya baglamistir. 90'l1 yillarda CD ve internet

gibi yenilikler reklamcilikta yeni araglar olarak glindeme gelmislerdir.

Yeni Diinya diizeninin ortaya cikardigi kiiresellesme anlayisinin ortaya cikardigi global
pazarlama, kitle iletisimde sinirlarin kalkmasi, sosyoloji, psikoloji, dilbilim ve gostergebilim
katkilartyla reklam, 20. yiizy1l i¢inde tiim bu bilimlerin sinerjisinden yararlanarak bir bilim dal
haline gelmistir. Yine reklamcilik sayesinde resim, miizik ve daha bircok sanat dali yeni
uygulama alanlar1 kazanmis ve grafik, reklam miizigi, animasyon, interaktif ortam olusturma gibi

yeni meslek dallar1 dogmustur.

Diinyada oldugu gibi Tirkiye’de de gazete, radyo ve televizyonun reklam araci olarak
kullanimi, reklamciligin gelismesinde 6nemli bir faktdr olmustur.Tirkiye’de reklam, basin
reklami olarak 19. Yiizyil ortalarinda 1840-1864 yillar1 arasinda yilda ortalama 50 sayi

¢ikarabilen Ceri—i Havadis’ in satir1 10 kurustan reklam almasi ile baslamstir.

Cumbhuriyetin ilan edilmesinden sonra canlanan reklam sektoriinde, reklamcilik adina ilk
ciddi firmalagsmaEli Aciman’in Sen Sapka firmasi ile gergeklesmistir. 2000’11 yillarda ise Vakko
firmasinin sahibi Vitali Hakko ve Mario Began sayesinde Faal Reklam Ajansi kurulmustur. Faal
Reklam ismi daha sonra Manajans olarak degistirilmistir. 1950'lerde ¢ok partili yasama gegisle
birlikte 6zel sektdr de girisimlere baslamis ve reklam talebi artmistir. Bu donemde en 6nemli
reklam araglari olarak kitle iletisim araglarina ihtiyag ortaya ¢ikmustir. Seviyesiz oldugu gibi
nedenlerle 1951'e dek yasaklanan radyo reklamlari ancak 1951'de belli smirlar ¢izilerek 6zel

sektore agilmistir.



1960'larda reklamcilik, toplumsal degisim ve reklam ajanslarmin dogru yaklasimiyla bir
meslek grubu olarak tanim kazanmaya baglamistir. 1968'de yayma baslayan TRT, 1972'de ilk

televizyon reklamini almastir.

Televizyonda yayinlanan programlarinin kendine 06zgii izleyici gruplarinin olusmasi,
reklamlarin da bir hedef kitle belirlemelerini saglamistir. Tiirkiye’de reklamcilik sektoriiniin
o6nemli bir basamagi ise 24 Ocak 1980 kararlar1 olmustur. 1980 sonrast olusan ekonomik yapi,
yabanci ortakliklarla birlikte yatirim yapilmasina yol a¢mistir. Bdylece cokuluslu firmalar
yatirimlariyla ve iriinleriyle birlikte ajanslarimi da Tiirkiye’ye getirmeye baslamislardir. Bu
donemde yerli ajanslar kendi yapilarin1 koruyarak gelisimlerini siirdiirmek ya da gelen yabanci

firmalarin ajanslariyla ortaklik kurarak gelismek gibi iki farkl: strateji izlemislerdir.

1990’11 yillarda renkli yayimna gecis ile televizyon kanal sayisinin artmasi, 24 saat yayin
yapilmasi, reklamciligi bulundugu noktadan ¢ok ileri gotiirmiistiir. Bu donemde reklam ajanslari
yan1 sira Ozellikle 6zel kanallarin yayma baglamasi ile promosyon, afis, billboard, seslendirme,
prodiiksiyon, cast ajanslar1 gibi sayilar1 hizla artan ve reklam ajanslarina yardimci olan farkl

sektorler ortaya ¢ikmustir.

20. ylizyilin sonlarinda sektor, reklamin tiiketicilere sunuldugu kitle iletisim araglarini
degerlendirilmeye baslanmistir. Yazili ve gorsel medya araglarina, 21. yiizyilin gelisen
teknolojisinin sonucu olarak internet, reklam sektoriinde Once arag, sonrasinda ise biiyiik bir
sektor olarak yerini almistir. Tiirkiye’de son yillarda reklamcilik sektoriinlin yurtdigindan

kazandig: odiiller, reklamciligin diinya standartlarinda ilerlediginin gostergesi olmustur.

2.2. Reklamin Amaci

Reklam ve reklamcilik sektorii adina gelinen noktada, siyasi ve sosyal fikirlerden, kamu ve
goniillii hizmetlere kadar her seyin reklami yapilabilmektedir. Kiiresellesen diinya diizeninde en
¢ok reklam harcamasi Unilever, Nestle, Coco Cola, McDonalds, Nike, Phillip Morris, Procter
and Gamble gibi kiiresel isletmelerin sirket ve marka reklamlari i¢in yapilmaktadir. Diinyada en
fazla reklam harcamasi yapan 5 sirket reklama, yilda20 milyar dolardan fazla harcama
yapmaktadir.(Tek,1991:465). Tutundurma alt karmasi i¢inde en onemli aracreklamdir. Ciinkii

reklam, pazarlamanin en etkili, en cok kullanilan iletisimyollarindan biridir. Amagclarinin

6



aktariminda yapilan bagka bir tanimiyla reklam; “Cesitli mal ve hizmetlerintanitimina yonelik
olarak, kitle iletisim araglarindan satin alinan yiizey yadastirelerde, belirli bir markanin imzasiyla

yapilan ¢alismalardir.”’(Tolungii¢,2000:110).

Genellikle reklam, iiriinii ya da hizmeti tanitmak, hakkindadiisiindiirmek ve denemeye
yoneltmek icin kullanilir. Reklam sayesindetiiketici ile ¢ok giiclii bir iletisim kurmak miimkiin
olmaktadir. Yapilan reklamsonunda, “tiiketici kitlesinde satin almaya ya da {irline doniik olumlu
bir tepkigdriiliiyorsa, reklam basariya ulagmis sayilir” (Wilson,1999:60-61).Bir iletisim araci
olarak da reklam, tiiketici ile {iretici arasindaki iletisimi kisa yoldan saglamakta ve tiiketiciyi
satin alma konusunda motiveetmektedir. Reklamda iiretici, yani reklam veren etkin, tiiketici yani
hedef kitleedilgen durumdadir. “Bu iletisimde avantajli durumda olan {iretici, reklamlarsayesinde

iriiniinii benimsetmekte ve satabilme olanagina kavugsmaktadir” (Topguoglu,1995;206-208).

Reklam amaglar1 ana bagliklar halinde sunulacak olursa soylesiralanabilir (Mucuk,1987:202):

e Yeni iirlinli pazara sunmak veya yeni pazar boliimiine girmek

e Satin alma duygularina hitap ederek dar bir kitlenin kullandig1 {iriinii genis kitlelerin
kullanmasini saglamak,

e Isletmeye ve iiriine olumlu imaj saglamak ve markaya baglilik yaratmak,

e Isletmenin ve malin &zelliklerini vurgulayarak satis birimlerine yardime1 olmak,

e Mala olan talep diizeyinin korunmasi amaciyla malin kullanim zaman ve adetlerini
degistirmek,

e Saticilarin ulasamadigi potansiyel miisterilere ulasmak,

e Onyargilari, yanhs ve olumsuz izlenimleri diizeltmek,

Tiiketicileri egitmek.

Heterojen yapiya sahip tiiketici topluluklari, onlerindeki ihtiyaglarini karsilamaya hazir
onlarca triin karsisinda oldukc¢a secici davranarak dogru karari vermeye g¢alismaktadir. Karsi
tarafta bulunan reklamverenlerin ise, her gecen giin tiiketicilere
ulasip, onlarin zihinlerinde iirlinlerine ait bir yer edinmeleri gittik¢e zorlagsmaktadir. Dolayistyla
agir rekabet kosullari igerisindeki pazarda, kendini iyi, farkli ve acik ifade eden iirlinler

tutunabilmektedir.



Pazarlama diinyasi, Oncelikle reklamlar araciligiyla iiriin/marka hakkindatiiketiciyle iletisime
gecildigini varsaymaktadir. Reklam etkisini pekistirdigi, eger reklam ilk planda {iriin/marka
mesajiniiletmede basarisiz olursa, diger iletisim caligmalarin tiiketicinin markaya yonelik
degerlendirmelerinde herhangi bir degisimi gergeklestiremeyecegi diisiincesi hakimdir.
Dolayistyla reklam, {iriiniin/markanin, tiiketiciyle kurulan ilk iletisim kdpriisii olacagii¢in, hem
iriin/marka, hem de tiiketiciyle iliskisi hakkinda sOylenmek istenenler reklam araciligiyla

aktarilmak istenmektedir.

Reklam kendisine yliklenen gorevi basarmak icin, tiiketicinin bilingli olarakreklama yonelmesini
ve ondan etkilenmesini amaclayarak, Oncelikle tiiketiciyle iletisimkurup, konusabilmelidir.
Tiiketiciye bilingli satin alma karar1 verdirebilecek, arayisiigiderebilecek ya da farkinda

olmadig1 bir ihtiyacini ortadan kaldirabilecek duygusalveya rasyonel bilgiler sunmalidir.

Kalabalik reklam kusaklarinda iiriin i¢in duygusal bir yaklasim tarzi tercihedilmis bile olsa,
tiriiniin hedef kitlesine yonelik kiiciik de olsa bir bilgi akisiger¢eklesmektedir. Clinkii tiiketiciler,
satin alacaklari iirtinler hakkinda her seyi bilmek ve onlar1 tanimak istemektedir. Sonucta reklam
araciligiyla kendilerine ulasan, ister duygusal, ister rasyonel cekicilikler igerisinde, kendisine
sunulan bilgiler dogrultusunda, iirlinleri ya zihinlerine kabul edip konumlandiracaklar, ya da
onemsemeden reddedeceklerdir.Dolayisiyla her reklam, tiiketicilere anlamli bazi ipuclari
saglayan gorsel ve/veya isitsel, sozlii ve/veya sOzsiiz birtakim mesajlar tasiyarak bilgiler

aktarmaktadir.

Reklamlardaki bu bilgiler, genellikle iiriin performansi, oOzellikleri, fiyati,
kalitesi,tiiketiciye sundugu yararlar, kullanim bigimleri, kullanim alanlari, {stiinliikleri
gibiobjektif bilgilerle birlikte iirliniin/hizmetin tiiketiciye beraberinde getirecegi imaj, prestij,
statii, tarz gibi iriinin farkli boyutlarindan da olusmaktadir. “Bilgiler, tiiketici ihtiyacini
giderebilecek yoniiyle, dnce dikkat ¢ekici daha sonra ikna edici bicimde gorsel ve/veya isitsel,
sozel ve/veya sOzsiiz 6gelerin icerisine en etkili olacak bigimde yerlestirilerek aktarilmaktadir”

(Laband, 1989:s.13).



Reklamin bilgi igerigine sahip olup olmadigini 6ne ¢ikartan en onemliunsurlardan birisi,
reklamin olusturulma siirecindeki yaratici strateji boliimiindekullanilan ¢ekiciliklerdir. Cekicilik
kavrami, “arzulari uyandiracak bi¢imde bir ihtiyaci, reklam mesajina tasiyarak, tiiketicilerin

ilgilerini, giidiilenmelerini reklam araciligiyla kiskirtan bir 6ge”’dir (Moriarty,1991:5.76).

Cekiciligin kullanilmasindaki amag, tiiketicinin ilgisini ¢ekerek, arzularini uyandirmaya,
onu kiskirtmaya ve sonunda da satin alma davranisini harekete gecirmeye calismaktir. “Islevsel,
faydasal ya da bilgisel olarak da adlandirilan rasyonel ¢ekicilikler, tiikketicinin pratik, islevsel
yada faydaci ihtiyaglarina odaklanmistir ve fiiriin / markanin oOzelliklerine veya yararina
seslenmektedir. Mesaj igerigi olaylari, Ogrenmeyi ve iknayr vurgulamaktadir”
(Hong,Miiderrisoglu,Zinkhan,1987;s.57). Reklamcilar, tanittiklar1 iiriiniin 6zel niteliklere sahip
oldugu yada tiiketicilerin ihtiyaglarini tatmin edecek Ozel yararlar sagladiklar1 konusunda
tiikketicileri inandirmak i¢in bu ¢ekicilik tiirtinii kullanmaktadir. “Ekonomi, saglik, duyusal
yararlar, etkililik, verimlilik, performans, kalite, giiven, konfor gibi tiirler rasyonel c¢ekicilikler

arasinda bulunmaktadir’(Belch,1995; 5.290).

Temelde deger ifade eden ¢ekicilikler olarak da adlandirilan duygusal ¢ekicilik
ise, tiiketicinin toplumsal ve psikolojik gereksinimleri ile ilgilidir. “Satin alma kararindamarkaya
yonelik duygular ve degerler, iiriiniin nitelikleri ve 6zelliklerinden daha 6nemli hale gelmektedir”
(Hong,Miiderrisoglu,Zinkhan,1987;s.56). Reklamda sunulan mesajin bilgisel igerikli olup
olmadiginin algilanmasi, o reklamin ait oldugu iiriin, reklamin yayinlandig1 ara¢ ve bu aracin
formati, maruz kalma durumu gibi bir ¢ok farkli etkene baglidir. Bilgi igerigi iizerine yapilmis
arastirmalar, bu etkenleri gz Onilinde bulundurarak reklamda bulunan bilgisel kriterleri

belirlemeye odaklanmaktadir.

Yasamin her aninda karsilagilan ve toplumsal yasami yonlendiren en dnemliunsurlardan biri
olarak reklam olgusu, tiiketicilerin bilgi islem siirecinden satin alma davranisina kadar her
asamada etkili bir rol oynamaktadir. Reklam, hayatin vazgecilmezkosullarindan birisidir.
Reklamin amaci ne olursa olsun, insanlarin hayatindakibelirleyiciligi tartisilmaz bir gercektir.

“Reklam diinyasina gore her konuda en uygunsecenekler reklam araciligiyla tiiketicilere



sunulmaktadir. Tiiketicilere sunulanlararasindan bilerek ya da bilmeden yapilan her bir tercih bir
cok beklentiyi ve istegitastyan markalara, sloganlara, sembollere denk diismektedir” (

Giines,2001; s.47).

“Reklamdan faydalanarak ulagilmak istenen amag, tiiketicileri tanitilan {iriinii eldeetmeye
yonelik tesvik ederek, satin alma davranisi yaratmaktir” (Kocabas, Elden, 2001; s.21). Bu
amacdogrultusunda, hazirlanan reklam belli bir hedef kitleye yonelik oldugu igin
reklamstratejileri belirlenirken seslenilecek bu kitlenin 6zellikleri temel alinmalidir. S6zkonusu
hedef kitlenin yapisini, davranis kaliplarini, tutum ve diisiincelerini bilmek vebu yonde mesajlar
hazirlamak gerekmektedir.Bireyin yasamimi devam ettirdigi silire igerisinde girdigi sosyal
iligkiler vekiiltiirel yap1, davranis kaliplarin1 dogrudan etkilemektedir. Daha ¢ocukluk yillarinda
enkiiciik toplumsal yapi1 olan ailede baslayan bu etkilesim, arkadaglar, okul, referanscergevesini
olusturan diger birimler gibi her gecen giin kiiltiirii de i¢ine alacak bigimdegenislemektedir.
Bireyin sosyallesmesine dogrudan etki eden etkilesim, ileride tiiketiciolacak insanlarin satin

alma davraniglarinda da belirleyici bir rol tistlenmektedir.

2.3. Reklamin Hedef Kitlesi

Kitle iletisim araglar1 ve gelisen teknolojilerle iiretilen yeni mecralarla yasam iginde olagan
bir hale gelen reklamlar, hedef kitlenin dikkatini c¢ekebilmek icin her alanda kendini
gostermektedir. Farkli ¢esitleri ve oOzellikleri ile dikkat ¢eken reklamlar {i¢ ayr1 6ge etrafinda
bi¢cimlendirilmektedir. Reklam veren, reklamci ve tiiketici olarak ortaya c¢ikan bu Ogelerin
birbirlerinden farkli beklentileri vardir. Bu beklentiler karsilikli etkilesimin sonucunda reklamin

son bi¢imini ortaya ¢ikarir.

Reklamveren, reklam igindeki iirliniin sahibi ve reklamin maddi boéliimiiniiistlenen, hedef
kitlesine bir mesaj ulastirmak isteyen, iletisim diizleminde mesaji kaynagi konumundadir.
Reklamveren {irlin veya hizmeti tanitmak, onun hakkindabilgi vermek, markasini giiclendirmek,
sektor iginde konumlandirmak, prestijiniyiikseltmek ve genel olarak satiglarini artirmak igin
reklam yaptirmak amacindadir.Onun agisindan reklam miimkiin oldugu kadar diisiik bir biitce ile
etkili, amacina enkisa yoldan ulasan, hedef kitlenin ilgisini ¢eken ve begenilen bicim ve

igerikselozelliklerle donanmalidir.
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Reklamci, mesajin  kaynagi reklam verene gore bu iliski ag1 icinde farkli bir
konumdadir.Reklamci, mesajin ileticisi, aracisidir. Reklami olusturan hayata gegirenkisi
reklamcidir. Reklam fikrinin dogmasi ve onaylanmasindan itibaren bir fikirolarak baslayan
diistinsel tiretim siirecinden herhangi bir alanda reklaminyaymlanmasma kadar gecen siirede
olaylara hakim olan, yon veren reklamcidir.Kendi birikim, kiiltiir, deneyim ve c¢aligmalarinin
irlinii olarak reklami ortaya g¢ikartir. Tiiketici i¢in yapilan reklam ihtiyaglar ¢izgisi iginde gerekli
olsun olmasin heran bir yerlerde karsisina ¢ikabilen {iriin ve hizmet pazarlama tekniklerinden
biridir.Reklam ile tiiketicinin ilgisi ¢ekilmeye calisilmakta, begenisini kazanilip iknaedildikten

sonra satin alma eyleminin gerceklestirmesi beklenmektedir.

“Reklam kendine mesajin1 ulastirabilecegi uygun alanlar aramaktadir. Bunedenle reklamini
yaptig1 Uriin veya hizmetin hedef kitlesi dogrultusundaulasabilecegi en ¢ok kitleye hitap eden
iletisim aracin1 segmektedir. Bunu segerkenicerigini cazip kilacak, hedef kitleyi sikmayacak ve
ilgiyi ¢ekecek reklamlarhazirlamakta, hedef kitlenin hazir bulundugu zamanlar1 beklemektedir.
Birtelevizyon reklaminin basarili olabilmesi igin izleyicinin dikkatini ¢ekmesi gerekir” (Smith,
Gevins, 2004; s-6 5.286). Ozellikle hedef kitlenin eglenirken, mutlu oldugu, mesajin sikilmadan

rahatliklaverilebilecegi anlarda reklam devreye girmektedir.
2.4. Reklamin Tiirleri

Reklami pek ¢ok degisik bakis agilarina ve degisik olgiitlere gore smiflandirmak miimkiindiir.
Genel kabul gormiis Olglitlere gore smiflandirilmis  reklam  ¢gesitleri  soyledir;
Yapanlara Gére;Uretici reklami: En genel ve kapsayici iiriin bilgi seviyesidir ve birgok iiriin

bigimlerini (bu kategoriler i¢inde bir ¢ok markalar1 ve modelleri) igerebilmektedir.

2.4.1. Reklam Verenler - Yapanlar Acisindan Reklamlar

Uretici reklami: En genel ve kapsayic iiriin bilgi seviyesidir ve bir¢ok iiriin bicimlerini
(bu kategoriler icinde bircok markalar1 ve modelleri) icerebilmektedir. “Uriin bilgisinin bu
boliimiinde birbirine benzer 6zelliklere sahip, ayn1 zamanda bazi 6zellikleri a¢isindan birbirinden
farklilasan triinlerle ilgili bilgiler yer almaktadir” (Peter, Olson, 1999; s.65). Tiiketicinin belli bir

ihtiya¢c ve istegine yonelik olarak hazirlanmis benzer iiriinler, bir araya getirilerek {iriin
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kategorilerini olusturmaktadir. Uriinlere ait markalar ve ayni iiriinlerin farkli bigimleri, iiriin
kategorilerinin igerisinde yer almaktadir. “Tiiketicinin zamanla olusturdugu iriin kategorisi
bilgisi, tlim kategoriyi meydana getiren markalara ve bu markalarin farkli fiziksel ve igeriksel
ozelliklerine ait bilgileri kapsamaktadir. Ayrica belli bir iirlin kategorisinin 6n plana ¢ikmasi ve
gelismesi i¢in hazirlanan iletisim mesajlart da {iriin kategorisi bilgisinin bir parcasini
olusturmaktadir” (Peter, Olson, 1999; s.65). Hazirlanan reklamla yeni bir iriin kategorisi
olusturuluyorsa, alinan mesajlar yeni bilgi olarak iiriin kategorisi bilgisine eklenmektedir. Diger
taraftan eger reklam var olan bir {iriin kategorisini hatirlatmaya ve pekistirmeye yonelik
hazirlanmigsa, iletilen mesajlar eski bilgilerle birlikte yorumlanarak iiriin kategorisine dahil
olmaktadir. Bu tiir reklamlara tiretici reklami seklinde ifade edilebildigi gibi genel reklamlar
olarak da sdylenebilmektedir. Uretici firma kendi iirettigi malin reklamim1 biitiin iilke capinda ve

tiim tilkeye seslenen kitle araglarini kullanarak yapmaktadir.

Aract Reklam: Herhangi bir {iriin liretmeyip baska firmalar tarafindan {iretilenleri satan
toptancilarin, bayilerin ve distribiitdrlerin daha sinirli bir bélgede yayimlanmak iizere yaptiklari
reklamlara da araci reklami ya da lokal reklam denilebilmektedir (Kocabas ve Elden, 2006:
29;Tayfur, 2006: 39). Genel reklami yaptiran, her yerde kendi markasinin satilmasini istemekte
iken lokal reklami yaptiran ise o malin sadece kendi magazasinda bulundugunu tiiketiciye
duyurmaya caligmaktadir. “Genel reklam, mali; lokal reklam ise malin satildigi yeri tanitma
cabasindadir”(Inceoglu, 1985: 162). ikisini karsilastirdigimizda, “genel reklami yaptiran gok
daha fazla harcama yapacak, ancak birim basina diisen maliyet belki de lokal reklamindan daha
az olacaktir. Yalniz lokal reklamlarda, genel reklamlarda verilmeyen bazi detaylara inmek
miimkiindiir” (Unsal,1971:14). Hizmet Isletmesi Reklami: Hizmet isletmesi reklamlaridir.
Buisletmeler genelde sigorta, banka gibi trettikleri hizmetleri hedef tiiketicilere tanitmakigin

reklam yapan isletmelerdir.

2.4.2. Amac¢ Acisindan Reklamlar

Reklamlar pek ¢ok farkli amaca hizmet ediyor olsalar da ¢ok genel olarak ikiana baglik
altinda toplanabilirler (Goksel ve Giineri, 1993; 11,12):Birincil talep yaratmaya yonelik
reklamlar: Uriiniin 6zellikleri ve budzelliklerin tiiketicilere saglayacagi faydanin ana temay1

teskil ettigi bu tiir reklamlarinoncelikli hedefi, ilgili iiriin kategorisine yonelik talep yaratmak
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veya var olan talebiarttirmaktir.Bu tarz reklamlar genellikle pazara yeni sunulan mallar igin

yapilirlar. Bu tiir talep hi¢ bilinmeyen yeni bir mal i¢in 6zellikle 6nemlidir.

Seg¢ici diger bir ifadeyle ikincil talep yaratmaya calisilan reklamlarda ise durum tamamen
farklidir. Temel hedefi,lirliniin marka farkliligini, avantajlarin1 duygusal ve kavramsal boyuta
aktarmaksuretiyle marka baglihigi yaratmak veya var olan bagliligin

saglamlasmasini,yayginlasmasini saglamaktir (Tayfur,2004,31).

2.4.3. Hedef Pazar Acisindan Reklamlar

Yapilan biitiin reklamlar belirli bir pazar1 hedef almaktadirlar. “Hedef pazar”agisindan da

iki kategoriden s6z etmek miimkiindiir (Giineri Firlar, 2008; 62):

Tiiketicilere yonelik reklam: Ilgili reklamveren tarafindan satisa sunulaniiriin ve
markalara iliskin fiyat, 6zellik, satis noktalari, fayda ve farklilik gibi konulardatiiketicilere
gerekli bilgilerin aktarilmasi i¢in yapilan calismalardir. Temel hedef,talep yaratmak veya varolan

talebi yogunlastirmaktir.

Aracilara yonelik reklam: Hedef alinan pazar aracilar ise bu tarz reklamlar da araci
reklami olaraktanimlanir. Reklami yapilan mal ve hizmetleri satmak amaci ile satin alan aracilara
dahafazla iirlin almalar1 ve kendi markalarini tercih etmeleri yoniinde tesvik etmeyiamaglayan
reklam tiiriidiir. (Giilbug, 2006,11-12)

Aracilara yonelik reklam ayni zamanda isletmenin benimsedigi hedef reklamin stratejisini
de belirler. “Bu baglamdaitme, c¢ekme ve birlesme stratejisi olarak 3 farkli strateji

bulunmaktadir” (Babacan, 2005,s:39).

itme Stratejisi, iireticinin malin ¢esitli pazarlama kanallarindan gecerek sonkullaniciya
ulagmasi i¢in zorlama amacina yoneliktir. Bu strateji; satis giiciinii dekullanan ticari promosyon
yapilarak bir {iriiniin yada hizmetin ve bunlara iliskinmesajlarin iireticiden baslayip sonraki

dagitim kanali igerisindeki biitiin {iyelere devamliolarak aktarilmasi ve adeta pazara itilmesidir.
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Cekme stratejisi, magazalarin yeterince stok yapmasi i¢in, tiikketicilerin {riiniiadiyla ve
markay1 soyleyerek istemelerini amaglar. Bu sebepten dolayi, tiiketicilerinreklam ve

promosyonlarla markaya ¢ekilmesi ve marka bagimlilig1 yaratilmasiamaglanir.

Birlesme stratejisi, itme ve ¢ekme stratejilerini bir arada uygulanmas ilegerceklestirilen
stratejidir. Boylece kisisel satis ve ticari promosyonlar ile iiriinii pazarlakanali boyunca iterken,

bir yandan da reklam ve tiiketici promosyonlar ile tiiketicileritiriin alim1 i¢in motive etmektedir.

2.4.4. Tasidig1 Mesaj Acisindan Reklamlar

Mal ya da iiriin reklami: “Mal-iirlin reklam1” sinifina giren reklamlarda belirli bir marka
veiiriiniin alinmasma ydnelik mesajlar verilmektedir. Bu mesajlarda “iiriiniin 6zellikleri,fiyati,
kalitesi, kullanim kolaylig1 ve yararlar1 tanitilarak piyasada yer alan benzer kategoride ki

iriinlere gore tstlinliikleri vurgulanmaktadir” (Gtirtiz, 1998: 27).

Bu reklam grubu ayrica ayirt edici Ozelliklerine gore; “Oncii  Reklamlar,
RekabetReklamlari, KarsilastirmaliReklam ve HatirlaticiReklam seklinde alt bagliklarla da
aciklanabilmektedir” (Tayfur,2004,32-33).

Kurumsal reklam: Kurumsal reklamda ise iiretici firmanin adi ve prestiji 6n planda
tutulur. “Biiytlik isletmeler aragtirma gelistirme faaliyetlerini, kalite veteknolojik iistiinliiklerini
anlatmakta iken ayrica iiretici ya da hizmet saglayan firmanin pazarda sayginligini, bilinirliligini
arttirmak, firma icin giiven yaratmak, olusan giiveni arttirmak ve firmaya baghlik yaratmak

amaci giidiilmektedir” (Baybars, 1999,729)

2.4.5. Zaman Acisindan Reklamlar

Tiiketiciye yonelik reklamlarda satin almaya ikna etme siiresi bakimindan bazifarkliliklar
vardir. Bu farkliliklar temelinde reklamlar1 iki grupta toplamak miimkiindiir:Hemen satin
aldirmaya yonelik reklamlar: Tiketiciyi direkt harekete gecirmeye ve o mali ya da hizmeti

aninda tiikketmeye yoneliktir. “Igerik agisindan bu reklam tiirii; dogrudan reklam ifadesine gore
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tiim satismesajini iginde tasir ve malin kisa siirede satin alinmasi i¢in tesviklerde bulunmaktadir”
(Kocabagve Elden, 2006: 31). Kolayda mallar grubuna giren {irlinler, kampanyali,taksitli ve
indirimli satislarda bu reklam tiirlinii yontem olarak kullanmaktadir. “Dogrudanreklamlarda

“Daha ne duruyorsunuz”, “Tikenmeden alin.”, “Stoklarimiz smirlidir.”gibi sloganlar

kullanilmaktadir” (Tayfur, 2006: 40).

Uzun dénemde satin aldirmaya yonelik reklamlar: Secici talep yaratmaveya marka
tercihini belirleme s6z konusu oldugunda dikkate alinan reklamlardir.“Dolayli reklam olarak
isimlendirilen bu tiir reklamlar yeni bir {irliniin biliyiime ve olgunluk donemlerinde
kullanilmaktadir”(Giineri Firlar, 2008; 65). Genellikledayanikli tiiketim mallari, otomobiller ve

pahali olan iirlinlerin reklamlarinda bu yontemden yararlanmaktadirlar.

2.4.6. Cografi Alan Acisindan Reklamlar

Bolgesel reklam: Bolgesel reklam, belirli bir bolgede yapilan veo bolgenin ticari alanini
hedeflemektedir. Daha ¢ok sadece belirli bir cografi bolgedeiiretim yapan ve bu {iretiminin o
cografi bolge iginde tiiketilmesini arzu eden firmalarinkullandiklarive o bdlgedeki yayinci kurum
ya da kuruluslar1 aracilig1 ileolusturulan bir reklam tiiriidiir.

Ulusal reklam: Ulusal sinirlar i¢inde ilgili pazarlarin tiimiiniihedef almaktadir.

Uluslararas1 reklam: Giiniimiizde ¢ok uluslu sirketlerin degisik iilkelerdeki pazara girmesiyle
reklam da uluslar arasi bir boyut kazanmigve uluslar arasi buisletmelerin degisik iilkelerdeki
pazarlar1 hedefleyen reklam yapmalar1 da “uluslar aras1 reklam” kavramini dogurmustur (Unlii,

1987: 14).

Global reklam:Global reklamda tiim diinya tek bir pazar olarak ele alinir ve hazirlanan
reklam kampanyasifirmanin faaliyet gosterdigi biitiin iilkelerde aynianda uygulamaya konulur.
Bu husus global reklamin uluslararasi reklamdan olan farkidir. Kiiresellesme kavramiminénem
kazanmasiyla birlikte yeni bir tlirreklam olgusu da ortaya ¢ikmistir. Gilintimiizde global reklam
kavrami, aktarilmak istenen mesajin iilkeden iilkeye degisiklik gosterebilmesi ve anlagilmasinda

bazi farkliliklarin olusmasi nedenlerinden Otiirii uluslararas1 alanda faaliyet gdsterenisletmeler
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icin tek ve gegerli reklam cesidi olma 6zelligini yitirmektedir. Bu sebeple de bu tiir reklamin

icine glokal reklam kavrami girmistir.

Global reklam, “giiniimiizde global markalarin belli iilkeler i¢in hazirladiklar1 ve sadeceo
iilkeye 6zgii motiflerin, 6zelliklerin kullanildig1 ve bu sayede reklami yapilan iiriinlinséz konusu

pazarlarda konumlandirilmaya ¢alisildigi reklamlardir” (Elden, 2005,www.yesevi.edu.tr).

2.4.7. Reklamin Acik Yapilip Yapilmamasi Acisindan Reklamlar

Acik yapilip yapilmamasi dlciitiine gore reklamlar agik, gizli ve infomersiyal
reklamlar olmak {izere ii¢ sekilde siniflandirilabilmektedir (Tek, 1999: 735-736) Agik reklamlar,
tamamen bedeli ddenerek ajans, miisteri ve medya arasindakarsilikli anlagsmalarla yiiriitiilen,
parali ve reklam oldugu agike¢a belli olan reklamseklidir.

Gizli reklamlar, asil reklami yapilan iiriin ve hizmetin reklaminin, ilisiksizbir konu iginde,
dolayli olarak yapilmasidir. Ornegin, bir filmde iinlii bir artistinkullandig1 otomobil, ¢cakmak ve
sigara markasinin goriinmesi, maglarda futbolcularinformalarindaki sponsor ve marka isimleri,

panolardaki reklamlar gibi.

Infomersiyal, Ingilizcedeki  information  (bilgi) ve  commercials(reklam)
kelimelerininbirlestirilmesi ile olusturulan bir kavramdir. “Ozel tanmitict TV reklamlar1” da
denilebilir.Bu reklamlar da miisteri tarafindan egitim, sanat, kiiltiir, turizm ve benzeri
alanlardahazirlanan uzun programlar olup basinda ve/veya sonunda firmay1/iiriinii
taniticiduyurulara yer verilir. Bilgi ve eglence ile iirlin/firma promosyonlarini birlestiren 30-

60dakikalik televizyon reklamlaridir. Gizli reklam degildir.
2.4.8. Odeme Acisindan Reklamlar
Reklam siirecisinin masraflarinin karsilanmasi iki sekilde olmaktadir.Bireysel reklam:

Reklam verenin tiim reklam kampanyasi masraflarini  kendisininiistlenmesi seklinde

gerceklesmektedir.
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Ortaklasa reklam: Reklam masraflar1 birtakim isletmeler tarafindan paylasilarak 6denir.
Bu paylasim yatay ve dikey ortaklasa 6deme olarak iki sekilde
olmaktadir. (Giilbug, 2006,12-13);

Yatay O0deme seklinde ayni iiretim ya da dagitim dalindaki bir grup isletmereklam
masraflarin1 aralarinda paylasirlar. Findik ireticilerinin  findiga olan talebiarttirmak ig¢in

yaptiklar1 ulus ¢capindaki reklamlar bu tarz 6deme sekline 6rnek olarakgosterilebilir.

Dikey ortaklasa O0demede ise, reklam giderleri, ayr1 diizeydeki {iireticiler vearacilar
tarafindan ortaklasa ddenir. Ornegin, biitiinlestirilmis bir reklam kampanyasiiiretici ile dagitim
kanalinin diger iiyeleri tarafindan ortaklasa yiiriitiiliir. Ureticihazirladigi reklamlar1 kendi
bolgesinde kendi adina yayimlatmasi i¢in araci kuruma verir. Reklam ticreti ya tamamen tiretici
tarafindan Odenir, ya da tretici belirli Olgiilerde dagitim kanalini diger {iiyeleri tarafindan

O0denmesini ister.
2.5. Reklam Ortamlan

Reklamlar iletisim araglarinin cesitliligi kadar yaymlanma ortami bulurlar, heryeni
gelistirilen iletisim ortami reklamcilar i¢in yeni bir reklam alanidir. Bu baglamdagiiniimiiz
iletisim araclar itibari ile reklamlar; yayin yapan, basili ve elektronik olmakiizere 3 grupta
toplanur.
2.5.1. Yaymn Yapan Reklam Ortamlari

Belirli bir vericiden ¢esitli frekanslarda yayimn yapan araglar vasitasi ile reklamfaaliyetinin

gerceklestirildigi ortamlardir. Televizyon ve radyo olmak iizere iki farkliyayin ortamu

kullanilarak yapilir.
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2.5.1.1.Televizyon

Televizyon, iletisim araclarinin en 6nemli 6gelerinden biri olan alic1 igin yaniizleyici i¢in
bir¢ok 6zelligi i¢inde barindirmasi acisindan diger iletisim araglarinakiyasla oldukca farkli ve
etkileyicidir.Bu ozellikler; genis kitlelere seslenebilme, rekabet ortami hazirlama,
yaraticigaligmalara acik olma, etkileme giicii, segicilik ve toplumsa {stiinlik saglamsi

seklindesiralanabilir. ( Barokas, 1994,36)

Bu manada iletisim kaynak, ileti, iletinin iletildigi kanal ve alici gibi Ogeleriiginde
bulunduran bir siire¢ olarak diisiiniiliirse, televizyon; birbiriyle higbir sosyal vekiiltiirel bagi
olmayan, birbirine beklide hi¢ benzemeyen, kisaca heterojen olaraktanimlanabilecek kitleyi aym
anda etkisi altma alabilmektedir. (Akyol vd., 2007,61-62). Televizyonu reklam yayinlayan bir
ortam olarak ele alinirsa; (Elden ve Goksel,1994,11; Tayfur,2004,89-90),

Hareketsiz Reklam, I¢inde hareket unsuru barindirmayan, yalnizca tekgériintii bulunan ve
televizyon spikerleri tarafindan seslendirilen reklamlardir. Bu tarzreklamlarin ortalama siiresi 10
saniyedir.

Hareketli Reklam, Miizik ve s6z ya da sadece sozle birlikte c¢esitligoriintiilerle diizenlenen

reklamlardir. Hareketli reklamlarin siireleri 15-60 saniyearasindadir.

Ozel Tamtic1 Reklam, Kiiltiir, sanat, egitim ve turizm gibi ¢esitli alanlardayerli yapim
olarak hazirlanmas1 gereken ve reklam mesajlarinin programin sadecebasinda ve sonunda yer

aldig1 reklam tiirtidiir. En az 10 an fazla 40 saniye siireli reklamlardir.

Program Goriintiisii Uzerine Reklam, Belirli bir program yaymlanirken,program
gorlintlilerini  gerceveleyerek ya da alt yazi seklinde olusturulmus séz unsuruolmayan

reklamlardir.

Programli Reklam, Icerisinde egitici, eglendirici program boliimii ilereklamin yer aldig
ve kuruluslarin ya da reklam ajanslarinin hazirladigi reklamlardir. Televizyon reklamlarinin bu

¢ok yonlii avantajlarinin yaninda bazidezavantajlar1 da bulunmaktadir. Televizyon reklamlar kisi
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basina diisen maliyetbakimindan ¢ok pahali olmadigi bir gercektir. Ancak bu televizyon

reklamlarinin toplam maliyetinin yiiksek oldugu gercegini degistirmemektedir.

Oncelikle reklamfilminin gerceklestirilmesi igin gereken mekan, stiidyo, personel,
gerekliyse sanatgi,ajans komisyonlart ve televizyon kanallarina 6denen yayinlama bedelleri
oldukcayiiksektir. Diger bir hususta, televizyon izleyicisinin ekranda siirekli ayni
seylerigormekten  cabuk  bikmasidir. Bu  nedenle ayni reklam  uzun @ siire
yayinlanamaz.Degistirilmesi, yenilenmesi gerekir. Bu da maliyeti yiikselten nedenlerden
biridir.Ayrica televizyon reklamlarinin bellekte kalis siiresi Ozellikle basili reklamlara

kiyasladaha kisadir. (Elden, 2003,130-131)

2.5.1.2. Radyo

Geleneksel iletisim araglarmin biraz geri kaldigi gilinlimiizde radyo ge¢misioldukca
eskiye dayanmasina ragmen dnemini korumaktadir. Bunun baslica nedeniradyonun her mekéanda
ve durumda dinlenebilir olmasi, tasinabilecek kadar kiiciik veucuz olmasidir. Ayrica radyonun
otomobillerde kullanilabiliyor olmasi siiriiciilerin seyirhalindeyken radyo dinlemeyi tercih

etmesini saglamaktadir. (Akyol vd., 2007,78)

Ozelikle 1940’11 yillarda televizyonun bir kitle iletisim araci olarak iletisim vereklam
diinyasina hizli bir giris yapmasi, radyonun reklamcilar tarafindan uzun yillarihmal edilmesine
neden olmustur. Ancak bir siire sonra televizyonun reklamlar ile ¢okkalabalik hale gelmesi,
pahali bir reklam aract olmasi, giincel olaylara ve ani gelisendegisimlere uygun olarak
hazirlanmas1 gereken reklamlara uygun olmamasigibisebeplerden dolay1 reklamcilar 1970

yilindan itibaren televizyonun yani sira radyoyuyeniden kullanmaya baslamiglardir.

Gilinlimiizde radyo kendi dogasindan kaynaklanankulaga hitap etme ozelligi ile okuma
ylizdesi diisiik, okuma aliskanligiaz olan oldukgabiiyiik bir kitleyi kavramasi, hizli sekilde biiyiik
kitlelere ulasabilmesi, her sosyokiiltiirelgruptan, her cinsiyetten ve yastan hedef kitleye reklam
mesajlarmigonderebilmesi nedeniyle reklamcilar tarafindan tercih edilmektedir. (Hiirel,

2000,403)
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Reklam verenler acgisindan radyonun avantajlart radyonun bu o6zellikleridogrultusunda
olusmaktadir. Oncelikle radyo biinyesindeki birgok yerel, bolgesel veulusal yayinci ile ulagiimak
istenen hedef blgesine gore reklam vermeyikolaylastirmaktadir. Ozellikle yerel anlamda reklam
mesajlarin1 hedef kitlesine ulastirmakbakimindan reklam verenlere en iyi sansi sunmaktadir.
Ayrica radyo televizyonreklamlarina oranla daha az maliyetlidir. Televizyon reklamlar1 kadar
etkin olmasa dayaratilan {iriin ya da hizmet imajin1 desteklemede oldukga iyi bir aractir. Birgok
insanindiizenli olarak dinledigi ve takip ettigi radyo programcilar1 bulunmaktadir. Bu
kisilertarafindan yapilan programlarda veya bu programcilar tarafindan iletilen mesajlarinkabul

edilme ve hatirlanma olasilig1 oldukga yiiksektir. (Tayfur,2004,111-112)

Son olarak reklam diger yapilan isler tarafindan takip edilmesi kisitlanmayanbir iletisim
aracidir. Insanlar bagka islerle mesgulken de rahathikla radyodinleyebilmektedir. Ornegin; bir
bliroda ya da bir iiretim tesisinde c¢alisma siiresinderadyo acili tutulabilmektedir. Reklamlar
sirasinda televizyonda oldugu gibi kanalindegistirilme orani radyoda daha diisiiktiir. Dinleyici o
radyoda ¢alan miizik tarzinmyadaradyo programcisini sevdigi i¢in genelde reklam siirecinde kanal

degistirme ihtiyacihissetmemektedir.

Radyo vasitasi ile dort tip reklam yayinlanmaktadir. Bunlar (Elden ve Goksel, 1994,11),

Reklam ve Kamu Ilan1, Radyo spikeri tarafindan okunan reklam duyurusudur.

Miizikle ve Dramatik Yapili Reklam, Belirli siireleri kapsayan iinitelerhalinde kuruluslar
ya da reklam ajanslar1 tarafindan hazirlanan, icerisinde miizigin vecesitli dramatik unsurlarin yer

aldig1 reklamlardir.

Programli Reklam, igerisinde egitici, eglendirici, program boliimii ile birliktereklamlarmn
da bulundugu ve kurulus ya da reklam ajanslar1 tarafindan hazirlananprogramlardir. Bu tiir
programlar ikiye ayrilmaktadir. Birincisi; isletme tarafindanhazirlanan veya hazirlattirilan,
sadece o isletmenin iriin ya da hizmetinin reklaminmyapildig1 programlardir. Ikincisi ise; reklam
ajanslar1 tarafindan hazirlanan ve igerisindebirgok isletmeye ait reklamlarin bulundugu

programlardir.
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Ozel Tanitict Reklam Programlari, bir mal ya da hizmetin tanitilmasi ya dakiiltiir, egitim
ve turizm gibi birtakim hizmetler i¢in hazirlanmis olan programlardir. Bugruptaki reklamlarda
kendi iclerinde ikiye ayrilmaktadir. Ilk grup; bir defa yayinlananve programin tiimiiniin
isletmenin mal1 ve hizmetinin tanittmi igin kullamlanprogramlardir. Ikinci grup ise; periyodik
olarak yayinlanan ve programin sadece basindave sonunda reklam verenin tanitict duyurularinin

bulundugu reklamlardir.

Radyo reklamlarinin dezavantajlari ise; 6zellikle iilkemizde merkezdenuzaklastikca yayin
kalitesinin bozulmasi ve giiriiltii nedeni ile reklamda verilmekistenen mesaj zaman zaman
anlasilmaz hale gelmektedir. Buda mesajin etkisiniazaltmaktadir. Radyo reklamcilig1 agisindan
ikinci bir dezavantaj ise; radyoreklamlarinin kaliciligmmin az olmasidir. Sadece kulaga hitap
edildigi i¢in kisa araliklarlatekrar edilerek etkinliginin arttirilmasina ¢alisilir. Bu durum reklamin
yaratilan imajidestekleyici nitelikte olmasi sonucunu da ortaya c¢ikarmaktadir. (Elden ve

Kocabas,1997,40)

2.5.2. Basili Reklam Ortamlan

Basili yayin araglari ile yapilan reklamlar yaym yapilan reklam araglarindayapilan

reklamlara oranla daha kalicidir.

2.5.2.1. Gazete

Insanin dogasinda, cevresinde ve diinyada olup bitenleri grenmek vedgrendiklerini veya
diistindiiklerini baskalarina iletmek ihtiyaci igerisindedir. Buihtiyacin giderilmesi i¢in yapilan
cesitli girisimler sonucunda bugiin basin-yayin diyenitelendirilen ve modern toplumlarda
dordiincii kuvvet diye anilan basin miiessesesidogmustur. Dar anlamiyla basin sadece gazete ve
dergileri kapsarken, genisanlamdabasin belirli periyodik araliklarla (giinliik, haftalik, aylik)
basilan, her ¢esit haber vefikirleri topluma nakleden tiim yayin iirtinleridir. (Akyol vd., 2007,89)
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Gazeteler basili yayin iirlinleri arasinda toplum {izerinde en etkili olanidir.Bunun 6ncelikli
nedeni gazetelerin gilinliik olarak yaymlanmasi ve bu sayede gilindemigiincel olarak takip
edebilme olanagidir. Ayrica bilinyesinde bulundurdugu koseyazarlar1 sayesinde giinliik hayat,
siyaset, spor, magazin vb. konularda sadece habervermekle kalinmayip kisisel fikirlerde
aktarilabilmektedir.Gazeteleri degisik niteliklere gore incelenebilmektedir. Bunlar, dagitim

alani,yayn siklig1 ve icerikleridir (Elden ve Kocabas, 1997,34),

Dagitim Alani, gazeteler dagitim alanlarina gore degerlendirildiginde Uluslararasi, ulusal
ve yerel olmak tizere li¢ boliime ayrilmaktadir. Uluslar arast dagitimiolangazeteler uluslar arasi,
biitiin bir iilkeye dagitilanlar ulusal ve sadece belirli bir bolgeyedagitimi olanlar ise yerel olarak
nitelendirilir. Yaymn siklig1, yayimn siklig1 agisindan gazeteler giinlii, haftalik ve aylik olmakiizere
iic kategoridedir.icerik; icerik acisindan gazeteler 6n planda tutuklar1 haber sekilleri
vasitastylasiiflandirilir. Bazilar1 ekonomi, bazilar1 spor bazilari ise magazini 6n planda
tutar.Gazetenin bu ii¢ sekilde ayrimi reklam verenler agisindan olduk¢a dnemlidir.Reklam veren
hedefledigi kitlenin 6zeliklerine gére bu smiflandirmalar icerisindekendisine en uygun olani

secip hedef kitlesine ulagsma sansin1 arttirabilir.

Reklam araci olarak gazetelerin kullanilmasi reklam verenlere birgok avantajibirlikte
sunmaktadir. Oncelikle gazeteler genis bir kitle tarafindan takip edilmektedir.Tirajlarin yani sira
Ozellikle lilkemizde bir gazetenin birg¢ok kisi tarafindan okunuyorolmasi ulasilan kitlenin sayisini
katlamaktadir. Diger reklam ortamlar icerisindegazetelerde reklam yapmak en hizli ve kolay
yoldur. Gazeteye verilecek reklamin teslimsiiresi ilandan bir giin dnceyken, bu siire televizyonda
12 giin, dergilerde 1 haftadir. Budurum reklam verene giincel olaylarla baglantili reklam verme

ve olay giincelliginiyitirmeden hedef kitlesine mesaj verme olanagi saglar.

Son olarak; Gazete reklamlariokuyucusu ile giin boyu beraberdir. Istedigi zaman bu ilana
tekrar bakabilir ve baskabirine gosterebilir. (Tayfur,2004,121-122; Unlii, 1987)Gazetenin
reklami; baski sorunlarindan etkilenmesi, tek bir duyuya seslenmesi,ayni sayfa igin rakip
taleplerin bulunmasi, Omriintin kisa olmasi gibi cesitlidezavantajlara sahiptir. (Babacan,

2005,127)
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2.5.2.2. Dergi

Dergi; diizenli arakliklarla basilan, degisik ilgi alanlarina yonelik olan, deneme,makale,
inceleme, aragtirma ve elestiri gibi yaz1 bagliklarindan olusan, degisik edebitiirleri veya belirli
konular1 iceren basili yayinlardir. Gazetelerde tiim detaylariylaincelenmeyen konularin ve
atlanan bilgilerin dergide daha yogun ve derinlemesineverilmesi s6z konusudur. Dergiler; giincel
haber dergileri, sanat dergileri, magazindergileri, gezi-seyahat dergileri, mizah dergileri,
cografya-turizm dergileri, edebiyatdergileri, moda dergileri ve spor dergileri vb. seklinde

smiflandirilabilir. (Akyol vd.,2007,91-92)

Dergiler tiim iletisim araglar1 arasindan kitlesi ve bu kitlenin 6zellikleri en ¢okbelirli olan
basili yayin aracidir. Dergiler ¢esitli zevk ve isteklere yonelikhazirlanmaktadir. Bu durum reklam
verenler acisindan hedef kitlesine yonelik reklamyapma olanagi getirmektedir. Ornegin spor
malzemeleri saten bir sirketin spordergilerine reklam vermesi, zaten bu dergileri satin alirken
spora olan ilgisini belli etmisolan kitleye yonelebilmesini ve {riinlerini tamda tiiketicisi

olabilecek kisilere iletmesinisaglamaktadir.

Dergiler gazetelere oranla daha kaliteli kdgida basilir ve daha canlidir. Budurum daha
uzun siireler saklanmalarini saglar. Bu sayede dergiye verilen reklaminbirden ¢ok kisi tarafindan
ya da ayni kisi tarafindan birden fazla goriilmesini saglar.Dergilere verilen reklam 6l¢iisii birimi
genelde sayfadir. Reklam verenler kendi iirlinliya da hizmeti ile ilgili reklami, yine bu {iriiniin
kullanicilarinin ilgilenecegi bir haberinya da arastirmanin oldugu sayfanin yanina koydurabilir.

Bu durum reklamin hedefkitlesine iletilme basarisini arttirir.
Gazetelere kiyasla dergiler i¢in dezavantajli durum ise, dergilerin genelde aylikya da daha

uzun aralikli siirelerde basilmasindan dolayi, giincel konularla baglantiliolarak hazirlanan

reklamlar i¢in uygun olmamasidir. (Elden ve Kocabas, 1997,38)
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2.5.2.3. El ilanlan

El ilanlar1 genellikle bir yeniligi duyurmak, baslatilan reklam kampanyasimidesteklemek
amaciyla olusturulmus reklam ilanlaridir. Buradaki en Oneli mevzu; elilanlarinin dagitim
bolgelerinin hedef kitleyi yakalayabilecek sekilde secilmesi, ilandadaha ¢ok spot ve carpici
basliklar kullanmak, insanlarin bu basliklarla ilana olan ilgisigekilerek elerline tutusturulan
ilanlar1 okumalar1 saglanmasidir. (Elden ve Kocabas,1997,38)ilanda kampanya ile ilgili
aciklayici bilgilerin yani sira, isletmenin ya daisletmelerin adi, adresi ve telefon numarasi yer

alir. (Tayfur,2004,133)

El ilanlar1 kimi zaman s6z konusu ¢evredeki biitlin igyerleri i¢in. Kimizamanda belirli bir
aligveris merkezi ya da aligveris bolgesinde ki reklam verenler i¢inreklam yapar. Bu tarz ilanlar
bazen teshir amagli reklamlar1 bazen sadecesiiflandirilmis ilanlar1 bazen de her ikisini birden
kapsar. (Ramacitti, 1998,71)Bu tarz ilanlar genel olarak yerel ya da bolgesel kuruluslarla
ilgilidir, bir matbaada bastirilan ilanlar bu yonde hizmet veren bir sirketin personeli tarafindan ya
dadgrenciler tarafindan insanlara dagitilir. Etkisi siiphelidir. Insanlar genelde bu kagitlaraya hig

g0z atmadan ya da bir baktiktan sonra atmaktadirlar.

2.5.2.4. Kataloglar

Basili reklam araglar1 icerisinde yer alan katalog, iirlin ya da hizmet hakkindabir takim
bilgiler vermek iizere hazirlanir. Genellikle dogrudan bir satis mesajivermez.Ancak firmanin
{irettigi iiriin tiirleri, 6zellikleri ve fiyatlariayrintili bilgi vermek amaci ile kullanilir. Uriin tiirleri
ya da fiyatlar1 sik sik degisiyorsakatalog giincelligini yitirir. Bu ylizden acil ihtiyaglara yetecek
kadar katalogbasilmalidir. (Elden ve Kocabas, 1997,38)

2.5.2.5. Brosiirler

Uriin ya da hizmet hakkinda genis kapsamli bilgi vermek igin kullanilan baslireklam
ortamidir. Ancak maliyeti oldukg¢a yiiksek oldugu ig¢in, iiriinlin ya da hizmetisatin alam
potansiyeli yiiksek kisilere gonderilmelidir. En 6nemli mesajlar1 gergektenetkileyici bir bigimde
iletmek amac1 ile tasarlanmir. Brosiiriin basim kalitesi, tliketicilerebrosiirii bastiran firmanin

ciddiyeti ve giivenilirligi hakkinda 6n bilgiler verir. (Elden veKocabas, 1997,38)
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2.5.3. Elektronik Reklam Ortamlar

Iletisim ve bilisim alanindaki teknolojik gelismeler, reklamciligin yararlandigigeleneksel
yayin araglariin g¢esitlenip, cogalmasina ve tiiketicilerin iletisim araglarinikullanim bigimlerinin

farklilagmasina yol agmaktadir. (Giin, 1999,27-28)

Elektronik reklamciligin en 6nemli 6zelligi hizli ve kolay erisilebilir olmasidir.Bu durum
hem reklam veren hem de tiiketici acisindan gecerlidir. Reklam veren istedigianda ve istedigi
sekilde verdigi reklam mesajinda ya da seklinde degisiklik yapabildigigibi, tiiketicilerde
istedikleri anda o iiriin ya da hizmet hakkinda bilgilereulagabilmektedir.Bu noktada iki farkli tiir

elektronik reklam alanindan bahsedilebilir. Bunlarweb sayfalar1 ve elektronik postalardir.

2.5.3.1. Internet Sayfalar

Internet sayfalar1 reklam araci olarak degisik bigimlerde kullanilmaktadir.Sirketler kendi
web sitelerini olusturup kendi tiriinleri ve hizmetleri hakkinda bilgiverebildikleri gibi baska web
sayfalarina da reklam verebilmektedir.Sirketlerin kendi olusturduklar1 web sitelerinde, tirettikleri
irin ya da hizmethakkinda tiiketicilere bilgiler vermekte, internet {izerinden satig
gergeklestirmekte, miisteri sikayetve isteklerini dinlemekte ve miisterilerini ¢esitli kampanya ve

etkinliklerden haberdaretmektedir.

Ikinci tiir internet reklamcilig1 ise baskalar: tarafindan kurulan ve cesitliihtiyaclara ya da
isteklere hitap eden internet sitelerine reklam vermektir.Internet sitelerindeki reklamlar su

yontemlerle gerceklestirilmektedir (Oz veVural,2007,227 229),

Bannerlar, Tiklandig1 zaman bir hedefe dogru kullaniciy1 yonlendiren,genelde dikdortgen
seklinde olan reklamlardir. internette en yaygin kullanim alanibulanreklam seklidir. Bannerlerin
en Onemli Ozelligi etkilesimli olmalaridir. Kullanici banneritikladigi anda bir siteye

yonlendirilmektedir.
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Zenginlestirilmis reklam, Animasyonlari, hareketli goriintiileri, etkilesimliuygulamalari
ve 0zel efektleri iceren ¢ok yetenekli bir reklam tiiriidiir. Son yillardasiklikla gériilmeye baslayan
“interstitial ve superstitial” reklamlar zenginlestirilmisreklam &rnegi sayilabilir. Interstitial
reklamlar siteler yada sayfalar arasi gecisyaparkenkarsimiza ¢ikan tam sayfa seklindeki
reklamlardir. Superstitial reklamlar ise, hareketligoriintii yada flash animasyonlar1 iceren ve
televizyon reklamlarina benzer reklamlardir.igerik Sponsorluklari, Bir siteye destek vererek belli
bir icerigin kullaniciyaulasmasini saglamak ve potansiyel tiiketicilere ulasmak amaci ile yapilir.
Burada amagdiger sponsorluk tiirlerinde oldugu gibi markaya yakinlasmak ve marka

isminitiiketiciye duyurarak uzun vadede satislar1 arttirmaktir.

2.5.3.2. Elektronik Postalar

Gilinimiizde klasik mektuplar yerini elektronik postalara birakmistir.Olusturulan bir
mesaj saniyeler igerisinde diinyanin dort bir yania gonderilebilmekteve aynm sekilde diinyanin

dort bir yanindan mesajlar alinabilmektedir.

Bu denli etkili ve hizli bir uygulamanin reklamcilar tarafindan kullanimi daoldukca
yaygindir. Burada ki en biiylik sorun, elektronik postaninmuhtemel yani hedefteki tiiketiciye
ulasip ulagsmadigi ve kitlenin bu elektronik mektubailgi gosterip yani okuyup okumadigidir.
Bircok kullanict gerekli gereksiz yiizlerceelektronik posta almaktadir. Bu durum elektronik posta
kirliligine neden oldugu gibi bupostalarin birgogunun okunmadan silinmesine neden
olmaktadir.Elektronik posta yoluyla reklam ii¢ farkli sekilde yapilabilmektedir (Giin,1999,59-
61),

Bunlardan ilki; reklam destekli elektronik posta uygulamasidir. Buuygulamada, iicretsiz
olarak e-posta hizmeti veren sunuculardan yararlanilabilmektedir.Ornegin bir arastirma sirketi,
arastirma sorularini yollarken de, cevaplarmi alirken dekullanicilarina reklam gonderilmesine

olanak tanir.
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Ikinci tiir bir uygulama ise; haber gruplari modelidir. Bu modelde haber sitelerive
tartigma gruplarinin kullanicilarina yolladig: periyodik biiltenler igerisinde cesitlireklamlarin yer

almasi ile gergeklestirilmektedir.

Ugiincii tiir uygulama ise; e-posta oyunlaridir. Bu tarz oyunlar ile tiiketiciye cesitlisorular
sorulup, puanlar ve karsiliginda odiiller verilir. Ornegin sinema agirlikli bu tarzbir oyunun

icerisine yeni vizyona girecek filmlerin reklamlar1 koyulabilmektedir.

2.5.4. Diger Reklam Ortamlan

Yaym yapan, basili ve elektronik reklam ortamlar1 disinda kalan reklamortamlarini ifade

etmektedir. Bu {li¢ ortam disindaki tiim reklam ortamlar1 bu siifigerisinde yer almaktadir.

2.5.4.1. Acikhava Reklamlar1

Agikhava reklamlari, reklamciligin baglangici sayillan ve giliniimiize kadarénemini
koruyan reklam sekilleridir. Firmalarla veya onlarin tirettigi iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgilerin
yer aldig1 bu tarz reklamlar siiriiciilerin ve yayalarin sik¢akullandiklar1 cadde ve sokaklar ile
koprii, iskele, istasyon, durak, metro hatta tuvaletlergibi bir¢ok farkli yerde
bulunmaktadir.A¢ikhava reklamlarinin tiirleri su sekildedir (Elden ve Kocabas, 1997,46-
47;Tayfur,2004,128-129).

Afisler, sehirlerin islek caddelerinin goriilebilir kisimlarinda, 6zellikle binacephelerinde

yer alan gorsel agirlikli reklam medyalaridir.

Déviz ve Pankartlar, afislere oranla ebat olarak daha kiiciiktiirler. Ayricamesaj olarak

daha kisa igeriklidirler. Genellikle ilan tiirii olaylar1 duyurmak i¢inkullanilirlar.
Duvar Reklamlari, bu tarz reklamlar binalarin penceresiz bos

duvarlarinauygulanmaktadir. Bu duvarlara yapilan reklamlar devasa boyuttadir ve uzun yillar

kaliciolacak sekilde yapilmaktadir.
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Bill-Boardlar, demir ayaklar iizerinde yer alan panolar araciligiyla yapilanreklam tiirtidiir.
Siirekli yenilenebilmesi sayesinde giincel olabilmektedir. Bu tarzreklamlar tiiketicilerin kisa
stireli maruz kalmalaridan 6tiirii etkileyici ve akilda kalicthazirlanmak durumundadir. Bu amag

dogrultusunda Bill-Boardlar canli ve 1giltilirenkler ve sekiller secilerek hazirlanir.

Cat1 Reklamlari, binalarin ¢atilari tizerinde olusturulan biiyiik panolararaciligiyla yapilan
reklamlardir. Uzun siireli ve kalicidir. Genellikle bir {iriin tanitimiigin degil marka veya

iireticinin bilinirligini arttirmak i¢in yapilir.

Durak, Iskele, Istasyon vb. Mekanlarda Bulunan Reklamlar, toplutasimanim bekleme yeri
olan bu mekanlar sirkiildsyonunun fazla oldugu igin reklammesajlarinin goriilme olasilig
bakimindan elveriglidir. Bu mekanlarda genelde beklemes6z konusu oldugundan yolcular bu
bekleme esnasinda mesajlarla karsilagir ve onlariokuma ve incelemek icin zamanlar diger

Acikhava reklamlarina oranla daha fazladir.

Eskavizyon, genellikle biiyiik sehirlerde ve bu sehirlerin merkezi yerlerindedijital olarak
uygulanan reklamlardir. Hareketli ve uzun siireli kalic1 olmalarina ragmenkullanim alanlar1 ¢ok

fazla yaygin degildir.

Panolar, sehrin genellikle islek caddeleri iizerinde olan ve yerel medyatarafindan sik¢a

kullanilan, camli, metal ve ayakli kutulardir.

Acikhava reklamlarina getirilen ve git gide gliclenen sdylem ise bu tarzreklamlarin
insanlarm yasam alanlarmna tecaviiz ettigi ve sehrin giizelliklerini yok ettiiydniindedir. Insanlar
isteseler de istemeseler de bu tarz reklamlara maruzkalmaktadirlar. Reklam verenler agisindan
Acikhava reklamlar ise tiiketiciye ulagsmaninve ozellikle diger iletisim araglariyla yiiriitiilen

reklam kampanyasinin vazgecilmezdestekleyici unsurudur.

28



2.5.4.2. Sinema

Sinema gorsel sanatlar igerisinde yer alan ve yiizyila yakin bir siiredirinsanlarin ilgisini
ceken bir iletisim aracidir.Reklam verenler tarafindan sinema; dar olmasmna karsin istenilen
kitleyeulagilmak amaci ile kullanilmaktadir. Oncelikle sinemaya giden insanlar bu zevkleri
iginpara vermeye razi olan insanlardir. Yani tiiketim giicii olan insanlardir. Ikinci olarakkendi
begeni ve isteklerine yonelik filmlere gitmektedirler. Yani tam olarak olmasa daayni tiir tiiketim
egilimleri gosterebilecek kisilerdir. Bu durum onlara reklamlar yolu ileulasimi kolaylastirict bir
rol oynamaktadir. Ornegin; bir animasyon filmine genel olarak¢ocuklar ve onlarin velileri
gitmektedir. Bu tarz filmlerde yayimnlanan uygun reklamlarile hem c¢ocuk tiiketime tesvik

edilebilir hem de ailesinin tiiketimine etkisi olmasisaglanabilir.

Bu olumlu yo6nlerine ragmen, sinema igin reklam hazirlamak hem gii¢c hem depahali bir
siirectir. Sineme reklamlar1 kaliteli ve farkli olmak durumundadir. Teknikagidan kalitesiz ve
uygun olmayan bir reklam filmi hem oynatilan sinema hem dereklam veren agisindan olumsuz
sonuglar dogurabilmektedir. Ciinkii bedel 6deyipzaman ayiran seyirciye dikkatini cekmeyecek ve
hosuna gitmeyecek bir reklam filmininizlemeye zorlanmasi yarardan ¢ok zarar getirebilecektir.

(Tayfur,2004,120)

2.5.4.3. Fuarlar

Cesitli genel ve ihtisas alanlarinda diizenlenen ve bolgesel, ulusal ve uluslararasi olarak
siiflandirilabilecek fuarlar, tanitmak istenilen {iriin ya da hizmetintiiketiciye ya da araciya
sunumu i¢in ¢ok biiylik bir imkan saglamaktadir. (Goksel,1990,104).

Fuarlar bolgesel, ulusal ve uluslar arasi seklinde 3 guruba ayrilmaktadir.Uluslar arasi
fuarlarda genellikle ¢ok uluslu ve kiiresel firmalarin iirlinleri ve hizmetlerisergilenmektedir.
Ayrica dis lilkelere agilmak isteyen ve kendine iilkesi disinda pazarlararayan iiretici ya da hizmet
verenler bu tarz fuarlara katilmaktadir. Ulusal fuarlarda isegenellikle iilke i¢inden firmalar yer
almaktadir. Ayrica o iilke pazarinda faaliyetgostermek isteyen firmalarda bu olanaktan

yararlanmaktadirlar.
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Bolgeselfuarlara ise belirli bir bolgenin firmalar1 katilmaktadir.Genel bir ayrim ise;
ihtisas fuarlar1 ve genel fuarlar seklindedir. Genel fuarlarhalka ve genis kitlelere firma ya da tirlin
tanittim1 agisindan yardimci olurken, ihtisasfuarlart 6zel ve smurli bir konuda yani firmanin
tiretimi ya da hizmetini verdigi alandakihedefkitlesine ulagmasi agisindan 6nemli birer reklam

ortamlaridir. (Elden ve Kocabas,1997,45)

2.5.4.4. Dogrudan Postalama

Dogrudan postalama yolu ile yapilan reklam secici bir aractir. Hedef kitle tamolarak
tespit edilemediginden, segilecek metnin ¢ok esnek ve genel ifadelere sahipolmasi gerekir. Hedef
kitleye ulagamama olasilig1, adres temin etme gii¢liigli vedmriiniin kisa olmasi1 nedeni ile pahal
bir ara¢ durumundadir. Ayrica hedeflenenkisilerin eline gecip ge¢mediginin kontrolii oldukca

glictiir. (Babacan, 2005,143)

3. TELEVIZYON REKLAMLARI

Televizyon reklamcilik agisindan giiclii bir aragtir. Gerek gorsel gerekse isitsel algilarin
birlikte kullanilmasi televizyonu diger reklam araclarindan daha fazla ilgi ¢ekici kilmaktadir.
Televizyonun hem isitsel hem de gorsel bir medya araci olmasi icat edildiginden bugiine en
gozde reklam araci olmasini saglamistir. Televizyondaki gorsellik, hareketlilik, mesajlara
cekicilik ve heyecan katmasinin yani sira ,bol tekrarlara yer vererek akilda kaliciligin saglanmasi
ve ayrica neredeyse niifusun tamamina ulagsmasi sebebiyle birim maliyetleri diger medya araglara
gore daha disiiktiir. “Degisik yas, gelir, kiiltiir gibi farkli 6zelliklere sahip izleyici kitlelerine
yonelik kusaklardaki programlar1 segme avantaji saglamast gibi bir¢ok farkli nedenden dolay1
reklam sektorii tarafindan gozde bir reklam araci olarak kabul edilmektedir” (Ozgiir, 1994: 5.21-

27).

Birinci boliimde ayrintilarin1  inceledigimiz reklam olgusu, kendine mesajini
ulastirabilecegi uygun alanlar aramaktadir. Bu nedenle reklamini yaptigi iiriin veya hizmetin
hedef kitlesi dogrultusunda ulasabilecegi en ¢ok kitleye hitap eden iletisim aracini segmektedir.

Bunu segerken igerigini cazip kilacak, hedef kitleyi sikmayacak ve ilgiyi ¢ekecek reklamlar
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hazirlamakta, hedef kitlenin hazir bulundugu zamanlar1 beklemektedir. “Bir televizyon
reklaminin basarili olabilmesi i¢in izleyicinin dikkatini ¢ekmesi gerekir”(E.Smith anh
Gevins,2004: 5.6-286). Ozellikle hedef kitlenin eglenirken, mutlu oldugu, mesajin sikilmadan
rahatliklaverilebilecegi anlarda reklam devreye girmektedir. Televizyonun kullanim siirecinde bu
metot uygulanmaktadir. Ciinkii; “Reklam ve eglencenin evliligi dogaldir. Insanlar, eglenmeyi
sever ve ayni insanlartiiketici sifati tasirlar, bu yilizden reklamcilar, eglenmek igin gidilen
mekanlarda adlar1 velogolar1 goriinsiin isterler. Spor karsilagsmalar1 ve TV sovlarinda, eglence

programlari,diziler karsimiza ¢ikarlar...”(Redford, 2004:5.47)

Giiniimiiz popiiler kitle iletisim araglarindan televizyon gelisen teknolojinin sinirsiz
olanaklar1 i¢inde her an gelismekte ve yayilmaci agini biiylitmektedir. Bilgilerin, mesajlarin anlik
iletiler halinde bir biitiin olarak sunuldugu bu ara¢ uydu sistemleri aracilig1 ile her an her yerden
kolayca izlenebilmektedir. Dijital sistemlerin tanidigi ¢ok kanallilik, cep telefonu
teknolojisindeki gelismelere ve internetin devreye girmesi ile televizyon daha egemen bir
konuma gelmistir. Kolay ulasilabilirligi yaninda igerik olarak cesitlenmesi, yayin tiirlerinin
artmasi, pay TV, free TV, kablolu yaynlar, uydu kanallari, tematik v.b kanallar gibi
insanoglunun her tiirli bilgi, eglence, egitim ve kiiltiir ihtiyacin1 karsilar hale gelmesini

saglamistir.

Bu baglamda alternatif sunumlarla insam1 kendi diinyasina hapseden televizyon,
toplumsal hayat icinde giderek yalnizlasan insanin en fazla etkilesim i¢cinde oldugu arzu nesnesi
haline gelmistir. Televizyon tercih edilen bir kitle iletisim aracidir ¢ilinkii; evreni kiictiltmiis,
diinyay1 kiiresel hale getirmistir, popiiler kiiltiiriin ve kitle kiiltliriiniin tasiyicisidir, simgeleri
genellestirmis, herkesin mali yapmustir, okumanin zorlugunu anlatma ile asmistir, zaman ve yer

baglaminda insan1 edilgen kilmistir (Barokas,1994:5.39-40).

Reklam artan talebi ¢ogaltir, azalan talebin diisiisiinii de yavaslatir. Ayrica reklam, “fiyat
sabitligini per¢inlerken kalite ve c¢esidi de artirir” (Krugman,1929: s.349). Televizyonun
insanoglu {iizerindeki bu giiclii etkisi, farkli endiistri kollarin1 devreye sokmakta, kapitalist

diizenin carklarmin islemesi icin ilk kiviletmi ateslemektedir. Hazir durumdaki hedef kitleyi
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tiiketim kiiltiirii iginde bir seyler sunulmali, bu etkileyici firsat degerlendirilmelidir. Iste bu

noktada bu olanag1 saglayan reklamlar devreye girmektedir.

Kapitalist sistemdeki endiistri kollar1 ile insanoglu arasindaki mesaj iletimini
saglamaktadir. Bu iligski sadece ekonomik baglamda degil, egemen iktidar ve ideolojilerin
devreye de girmesi ile siyasi bakimdan da farkli bir boyut kazanabilmekte ve reklam diinyasinda
bu giiclerin miicadelesi de 6zellikle se¢im zamanlarinda yer almaktadir. Bunun yaninda sosyal
sorumluluk alaninda hizmet veren kurum ve kuruluslar da reklam tekniklerini

kullanabilmektedir.

Reklamlar genel anlamda ekonomik sistemin bir parcasi olarak reklamiyapilan {iriin veya
hizmete daha fazla arz saglamak maksadi ile iiriin sahiplerinin mesajlarini agik ve kapali olarak
izleyiciye ulastirma islevini tistlenmektedirler. Buislevleri dolayisiyla da televizyon seyrederken

onlarla sik sik kargilasmakta, mesaj demetleri gorsel ve isitsel olarak algilamaktadir.

Televizyon neden reklama ihtiya¢ duyar? Ona neden yer verir? Sorularinin yanitlari, yine
televizyonun {iretim siireci i¢inde yatmaktadir. Televizyon kendi isletim sistemi i¢in daha saglikli

ve artan rakipleri karsisinda daha iyi yayin yapmak i¢in biiyilik kapitallere ihtiya¢ duymaktadir.

Oldukg¢a maliyetli olan televizyonculugun en ¢ok gelir getiren kaynag ise reklamlardir.
Her giin sabit giderleri disinda yeni yatirim ve projeler i¢in gelirlere ihtiya¢ duyan televizyon,
yayinlart arasina aldigi reklamlar ile bunu karsilamaya calismaktadir. Bunun i¢in reklamlar
televizyonun vazgegemedigi bir mecradir. Bu ekonomik agidan diisiiniildiigiinde televizyonlar
reklamlara baglidir. Oyle zamanlar olmaktadir ki televizyon reklam vereni incitmemek, onun
reklamlarin1 ¢ekmesini Onlemek i¢in yaym politikasindan taviz vermekte, bazi haberleri
atlamakta, bazi olaylarin {istiine gitmemektedir. Televizyon iistiinde reklamlarin biiyiik bir baski
unsuru oldugu aciktir. Sert rekabetlerin yasandigi televizyon diinyasinda ¢arpisan programlarin,
dizileri, yarismalarin izlenmeoranlar1 iginde reklamlar gelip gitmekte alternatifleri dahilinde

kolayca birtelevizyondan baska bir televizyona ge¢mektedir.
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Bilingli yada bilingsiz olarak, hatta cogu zaman farkina bile varmadan her giinsayisiz
reklama maruz kalmaktayiz. Yaratici insan zekasimin bir iiriinii olan bureklamlar say1siz iiriin ve
marka arasinda saskina donmiistiiketiciyi miimkiinoldugunca etkilemeye ve yonlendirmeye
calismaktadir. Televizyon reklaminkullanildigi 6nemli kitle iletisim araglarindan biridir. Bir
reklam araci olaraktelevizyon, gazete, dergi, brosiir, billboard, radyo, internet gibi diger

reklammecralarindan daha farkli ve etkin 6zelliklere sahiptir.

“Televizyon reklamlar1 6zellikle iirlin tanitmada, tiriinii konumlandirmada c¢ok etkin bir
giicesahiptir. Bir firma i¢inde yeni iirettikleri bir iirlinlin taninmasi, bilinirlilik kazanmasi birincil
amactir.Yeni {irlin piyasasinda bircok rakip ile karsi karsiyadir. En ciddi rakipler ise yeni
iirinden ¢ok Oncepiyasaya ¢ikmig, kendini kanitlamisdaha da onemlisi hedef kitlenin biiyiik
cogunlugunu elindebulunduran gii¢lii, kurumsallagsmigolan biiyiik markalardir. Bu markalar
karsisinda tutunabilmek Pazar pay1 elde edebilmek etkili bir strateji ve programli bir kampanya

gerektirmektedir” (Ulusoy ve Yalin ve Sokmenoglu, 2005:5.170).

Etkili stratejinin ve programli bir kampanyanin siirdiiriilebilme asamasinda genelolarak
yararlanilan kitle iletisim araglarindan biri olan televizyon, hazirlananreklamlarin daha ¢ok
kimseye ulasmast ve mesajin  anlagilir  sekilde kodlanmasibakimindan  tercih
edilmektedir.“Televizyon reklamlarinin géze ve kulaga aymi anda hitap etmesi, hareket ve
efektlerlezenginlestirilmisgoriintiilerin cazibesi, 6zellikle 6grenme ¢aginda bulunan geng niifusun
yasambicimine hizla etki etmektedir. Yaym alanina giren her kesimden insana ulagma sansi
bulunmaktadir.Gorsel ve isitsel ayrintilar1 desteklemesi nedeniyle tanitim ve ikna icin elverisli
bir reklam ortamidir.Televizyonda reklami yapilan iirliniin prestijinin artti1 inanci vardir”

(Tikves,2005: 5.128).

Hem gorsel olarak hem de isitsel olarak mesajlarin izleyiciye bir biitlin
halindeulastirildig1  televizyon reklamlari, kurallara wuygun kullanildiginda c¢ok etkili
sonuclarvermektedir. Isitselligin alt kodlar1 vurgulayiciligi, mesajlar1 tekrar etmesi ve
isitselanlamda yeniden islemesi ile gorselligin toptan sunumu ve bir biitiin halindeki
bilgiaktarimi televizyon reklamlarin1 daha cazip kilmaktadir. Ozellikle son yillardareklamlar

kiigiik diziler halinde, daha eglenceli hale gelmisolmasinin altinda, artanreklam sayisi iginde
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farklilhigin ortaya konmasi, segiciligi kolaylastirma, yogunrekabetin oldugu sektorlerde {iriin
konumlandirma  i¢in  secici  algi  yaratma ve  ayrintilibilgi verme  ¢abalari

yatmaktadir(Tikves,2005: s.128).

Farkli bi¢im ve igerik kullanan televizyonreklamlarini, hareketsiz reklam, hareketli
reklam, program goriintiisii lizerine reklam,6zel tanitici reklam olarak dort ana baglik altinda
toplandigin1 ve igeriklerini bir 6nceki boliimde agiklayarak, bu gorsel sunumlarin, reklamlarin
icinde izleyicinin algilayabilecegi kodlarin belli basgli simgelerin biiyiik 6nemi oldugu

vurgulanmaistir.

Goriliniisteki anlamin Gtesinde bir anlatim zenginligine sahip olan simge bilingaltina
gondermelerde bulunur. Jung bu durumu soyle acgiklar: “Bir s6z ya da goriintii, goriiniisteki
anlatiminin Otesinde bir anlam tasiyorsa buna simge denir. Daha genis bir “bilingalt’” yoni

vardir —ve bu yoniiyle tiimiiyle tanimlanamaz ve agiklanamaz”(Hockley, 2004:s.157).

Simgeler, ruhun bilingli bolgelerine niifuz ederken aklin da hareketegecmesini saglayarak
verilmek istenen mesajin algilanmasini kolaylastirir ve onunalgilanmasini saglarlar. Daha agik
bir ifadeyle biling ile bilingalt1 arasinda iliskikurarlar.“Bu baglamda, simgeler iki yonde islev
goriir: Daha onceki olaylar1 6zetleyici ya da sonrakigelismelere bir temel hazirlayici gorevleri
vardir” (Hockley, 2004:5.162). Bu sebeple simgeler art1 degerleri nedeniyle kisitli bir zaman

diliminin oldugutelevizyon reklamlarinda siklikla kullanilirlar.

Bunun yaninda diger reklamaraglarinda oldugu gibi televizyon reklamlarinda da
gorilintiilerin, seslerin vekelimelerin igerigini tanimlayan diiz anlam ile goriintiilerin, seslerin ve
kelimelerinolas1 anlamlarini ifade etmek i¢in kullanilan yan anlam ve diiz degismece/mecaz
daanlatim zenginligini yakalamak i¢in basvurulan yontemlerden biridir.Televizyonda gdriintii

giinliik yasamdan alinan bir 6ykiidiir vekaliplasmis, bilinmishareketlerin gorsellestirilmesidir.
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3.1. Televizyon Reklamlari ve Hedef Kitle

Televizyondaki bukaliplasmishareketlerde simgenin 6ziinii olusturur. Adornoya gore de
simgeler gorseldilin kaliplar1 yani harflerini olusturmaktadir. (Barokas,1994: s.17).Televizyon,

reklam araci olarak da bir dizi 6zellige sahiptir:

e Geniskitlelere seslenebilme 6zelligi: Reklamverenler mal ve hizmetlerini daha
genigkitlelere sunarlar.

e Rekabet ortami hazirlamasi: Cagdasanlamda rekabetin kizismasina, olugmasina ortam
saglamistir.

e Yaratici ¢aligmalara agik olmasi: Ses, goriintli, hareket anlatimin giiclinii arttirmigve
fantastik, yaratimci diislincelerin yapilmasina olanak saglamistir.

e Etkileme giicii: ABD’de, NBC (National Brodcasting Corporation) tarafindan yalniz
televizyon izleyicileri arasinda yapilan bir arastirmada televizyonda reklami yapilan mal
ve hizmet satiglarinin %30,1 oraninda arttigi, televizyonda reklami yapilmayan mal ve
hizmet satiglarinin ise %19,1 oraninda azaldigini gostermistir.

e Segicilik 6zelligi: Hedef kitleye gore yayin saati ve yeri segmek miimkiindiir. Bu sayede
mesajin en dogru kisilere ulagmasi saglanmaktadir.

e Prestij oOzelligi: Televizyonda reklami yayinlanan bir dirlinlin  prestiji  artar.
Ciinkiitelevizyon reklamlar1 ¢ok maliyetlidir. Bu da reklam verenin bir anlamda goreceli
olarak giiclii olduguna isaret eder.

e Toplumsal iistiinliik saglamasi: Toplumsal duygularin 6n plana ¢ikarilmasina yardimci
olarak {iriiniin daha iyi bir sekilde tanitilmasini saglar. Bununla birlikte toplumsal
duygular1 da harekete gecirmisolur.

e Tamtim: Tanmitim olarak ¢ok miisait degildir. Kisith zaman dilimi vardir ancakson
donemde ¢ok elestiri almasina karsin program akarken etrafinda ya da altindakibantta
verilen advertorial reklamlarla bu acik giderilmektedir.

e Aldanim: Cocuklara yonelik reklamlarda sik¢a karsilasilan  bir  durumdur
(Barokas,1994:5.36-37).0Ornegin  bir ¢ikolatanin sadece dogal siit ve findiktan

yapildigindan bahsedilir, hi¢cbir zaman tatlandiricilar, boyali maddelerden, koruyucu
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katkilardan s6z edilmez. Bunun yaninda televizyon reklamlar1 anliktir izleyiciye basili

reklamlar gibi tekrar tekrar izlenme, bakilma olanag: sunmaz.

Televizyon reklamlar1 bi¢im ve icerikteki uyumlu sunumlar1 ve gorseltasarimlar: ile hedef

kitleyi farkli yonlerden etkilerler. Bu etkiler televizyon reklamlarini diger reklamlardan ayirdigi

gibi reklam veren igin cazip bir noktaya da tasir. Bu noktada televizyon reklamlari farkli hilelere

bagvurur (Burton,1995:5.152-153 ).

Tekrar: Televizyon reklamlar1 tekrarin O6grenmedeki etkisinden yararlanarak,iriinii,
mesaj1, markay1 kisacasi verilmek istenen her tiirli bilgiyi gorsel, isitsel ogelerle ve
yaziyla tekrarlarlar. Bu sayede bir karede reklamdan kopan ya da reklamiyaridan
izlemeye baslayan izleyiciye mesaj ulastirilir, izleyicinin verilen bilgiyibilingli ya da
bilingsiz olarak beynine kaydeder ve o ihtiya¢ ortaya c¢iktiginda o markaya da iiriin
hakkindaki bilgi ortaya ¢ikar. Tekrar verilen bilgilerin zihinde pekismesinisaglar.
Odiillendirme: Televizyon reklamlar1 diger reklamlar gibi ddiiller sunar. Bubazen salt
6diiliin iirlin ile sunulmasi seklinde ‘¢iplak 6diil’ olarak tanimlanan sekliyle oldugu gibi
bazen de iirlinii kullanirken ya da kullanildiginda elde edilecek kazanimlar1 kapsar. Bu
kazanimlar ddiillendirmeyi psikolojik olarak ele alirlar. Ornegin bir ¢camasir makinesi
deterjan1 reklami, reklami yapilan iiriintin alindig1 takdirde ev hanimlarinin ¢amasirlar
tertemiz yapan, yipratmayan, zorlu lekeleri c¢ikartan ve farkli c¢esitleri olan bir
iirtine/0diile kavusacaklarini sdylerken ayni zamanda ailesinin sagligini diisiinen, titiz,
temiz, diirlist, ana¢ bir ev hanimi kimligini de elde edeceklerini ifade eder. O deterjani
kullanmak bu sifatlar1 hak etmek anlamina gelmektedir.

Cezalandirma: Odiillendirmenin karsiti olarak cezalandirmada ise eger satinalinmazsa
hedef kitlenin basina gelecekler gosterilir ya da ima edilir. Yine 6rnektenhareket edersek
reklami yapilan ¢amasir deterjanini almazsaniz kirli, lekelerigikmamis, ¢abuk yipranan
camagirlara sahip olacaginiz gibi ayrica titiz olmayan,beceriksiz bir ev hanimi kimligine
de biirtiniirsiiniiz denmektedir.

Degerlerle Uyusma: Reklamlarda dikkat edilmesi gereken bir nokta olandegerlerle
uyusma ic¢inde bulunan toplumun gelenek ve goreneklerini géz oniindebulundurup deger

yargilarin1 bilmek anlamina gelir. Televizyon reklamlar1 da sikliklabunu kullanirlar.
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Kiiresellesme siirecinde uluslararas1 markalarin yaptig1 gibitoplumun hosuna gidecek ya
da benimsedigi deger yargilari ile mesajlariniulastirirlar.

Grup Kimligi: “Insanlar giiclii bir sekilde bir gruba dahil olma gereksinimihissederler. Bu
onlara degerli olma ve diinyada bir yer edinme hissi kadar giivenlik ve statii de sunar”
(Burton,1995:s.153). Reklamlarda ilgi ¢eken, toplumda 6nem arz eden bir grubuhedef
kitlenin karsisina ¢ikarip, 6zdeslesme baglantisi kurarak o gruba ait olmaduygusunu
uyandirmaya ¢alisirlar.

Ozendirme: Arzu edilen, hayal edilen seylerle {iriin ve marka iliskilendirilerekhedef
kitlenin ilgisi ¢ekildigi gibi hedef kitle ile farkli yonden bir iliski kurulur.

Gereksinimler: Uriin ve marka hedef kitlenin ihtiyaclar ile biitiinlestirilip reklamiyapilan
irlinlin bu ihtiyaci giderecegi 6ne siiriiliir. Hedef kitlenin ihtiyacina yonelikbir yaklasim
reklam filminin izlenilirligini arttiracaktir.

Ozdeslestirme: Bu hileyi kullanan reklamlarda, reklamda yer alan, iiriinii kullananya da
tanitan kisi toplumun géziinde 6nemli bir yere sahip olan, taninan, {inlii bir kisi;oyuncu,
yonetmen, yazar, sporcu, isadami, bilim adamidir. Bu sayede iirline karsi birilgi
olusturulacagi gibi iiriin kullanilsin ya da kullanilmasin alinsin ya alinmasireklamin
izlenmesi saglanir.“Giiniimiizde iinlii olma — iin kazanma, taninmigbir kisilik haline
gelme, imaj yaratma vestarlagsma pazarlama ve pazarlama iletisimi ¢abalar1 sonucunda
nasil gergeklestirilebiliyorsa, benzersekilde {iriin/hizmet ya da kuruma yonelik olumlu
imajlar yaratma, taninmasini saglama, kimlikolusturma, hedef kitleleri bu {iriin ya da
hizmetleri satin almaya ydneltme gibi amaglarlagergeklestirilen pazarlama iletisimi
cabalarinda da bu starlasmiskisi ya da kisiliklerden yararlanilmasioldukca sik rastlanan
bir uygulamadir” (Kotler,1972:5.466). Bu sayede iinlii kiginin sahip oldugu degerden
markanin da faydalanmasisaglanir. Amag¢ kisi ile birlikte {irlinlinde iinlenmesi,
taninmasidir.“Bu teknikle, markay1 starlastirmak i¢in zaten star haline gelmisbir kisi ya
da kisilikle {iriindzdeslestirilerek markanin kisa siirede star haline gelmesi
saglanmaktadir. Bu yapilirken, zaman zamanyalnizca reklamlarda star kullanmakla
kalimmayip, bir markalama stratejisi olarak da star kisi vekisiliklerin isimlerinden

yararlanilmaktadir”(Elden ve Kocabas,1997:5.129 ).
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Reklamcilar1 bu yone iten en 6nemli neden {irlin i¢in etkili bir imaj ve kimlik olusturma
cabasidir. Daha c¢ok piyasaya yeni ¢ikan bir {irlin konumlandirmas: iginyapilan bu hileyle
reklamda hedef kitlenin kolayca taniyabilecegi, 6zenebilecegi, 0zdeslesebilecegi kisiler rol
almak i¢in segilir. Bu kisilerin tercih edilmesindeki diger dnemli bir neden ise, yapilan gesitli
aragtirmalarda reklamin akilda kalici olmasini saglayan en 6nemli noktalardan biri olarak star

oyuncularin varliginin belirlenmis olmasidir.

Televizyon ve ebeveynler ¢ocuklarin tiiketici olarak yetismesinde etkin roloynar. Ornegin,
ebeveynler ¢ocuklarmn televizyon reklamlarindan bilgi almalarii ancak bu bilgiye de siipheci
yaklagmalarini ister. Onceki c¢alismalar ebeveynlerin TV ortamindaki sosyallestirme
caligmalarinin farkli yonleri oldugunu ortaya koymustur. Carlson ve Grossbart “bazi
ebeveynlerin TV’yi c¢ocuklarla birlikte izledigini, bazilarinin ise bu konuya olumsuz
yaklastigini1” ifade ederler (Carlson and Grossbart,1988: 5.93). Birlikte TV izlemek yetiskinlere
program ve reklamlar konusunda tepki gostererek ¢ocuklar i¢cin daha 6gretici olma sansi tanir.
Ancak tek basina bu yontem ¢ocuklarin TV’yi nasil gordiigiine iligkin problemlerin ¢oziimiinde
yeterli degildir. Ornegin, Rossiter ve Robertson eger “cocuklarin TV reklamlarini olumsuzlamasi
gerekiyorsa ¢ocuk ebeveyn iletisimi gereklidir” gorlisiindedir. “Birlikte TV izlemek ve sozlii
iletisimde bulunmak TV’nin olumsuz etkilerini bir 6l¢iide azaltabilir. Ancak, bazilarina gore
aileler cocuklarinin ne izlemesi gerektigi konusunda c¢ok katidir”’( Russel and Les Carlson,2001:
$.278-279). Bu tiir ebeveynler ¢ocuklarni zararli programlardan korumak adina bu yontemi

kullanabilmektedirler.

Televizyon, birgok nedenden dolay1 genglerin ve ebeveynlerin sosyallesme araglari arasinda
en giiclillerinden biridir. Cocuklarin sosyallesmesinde de televizyon onemli etkiye sahiptir.
Cocuklarin televizyonla tanismalarinin bebeklik donemine rastlamasi ve en ilimli tahminlere
gore giinliik izlenme oraninin ii¢ veya daha fazla saat olmasidir. Ayrica televizyon, ¢ocuklarda
okuma bilgisi gibi 6zel beceriler olmasini gerektirmemektedir. “Televizyon reklamlar1 da
televizyon programlarindan biri olduguna gore, reklamlardan ebeveynlerin ve ¢ocuklarin

etkilesimi ayni1 bicimdedir”( Larson, 2002: s.223 ).
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Televizyonlar lizerindeki incelemelerde reklami yapilan iirlinlerin seker, tuz ve yag orani
olduk¢a yiiksek gida maddelerinin pazarlandigini gostermektedir. Cocuk olarak televizyon
izlemenin normalin {izerinde kiloya sahip olmak ve yiiksek kolesterolden magdur olmakla 6zdes
oldugunu gostermektedir. “Yeni Zelanda televizyonunda yapilan bir arastirmaya gore,
yayinlanan yiyecek reklamlarindaki iiriinlerin yag ve seker orani yiiksek olarak tanimlanmaktadir
ve bu oranlar Avustralya’da reklami yapilan {iriinlerinkinden daha fazladir. Reklami yapilan
driinlerin %70’1 dengeli beslenme kurallarina karsi niteliktedir ve 2005°teki reklamlar
1997°dekilerle kiyaslandiginda bu tiir reklamlarda saat basma biliyiikk bir artis oldugu
gozlenmektedir’( Wilson and Signal,2006:5.96. ). Bu bulgular da bu tir reklamlarin

diizenlenmesi i¢in yeni kurallar konmasi gerektigini gozler 6niine sermektedir.

3.2. Televizyon Reklamlarimin Tarihgesi

Cagimizin en 6nemli kitle iletisim araclarindan biri olan televizyon 2. Diinya Savasi’ni takip
eden yillarda Amerika Birlesik Devletleri’nde geliserek buradan Avrupa’ya ve tiim diinyaya
yayilmustir (Isik, 2005:s.11). Diizenli televizyon yayinlar1 arasinda ilk TV reklami 1941 yilinin
Temmuz aymmda New York’ta WNBT televizyonunda yayinlanan Bulova saatleri reklamidir
(Ismen,2003:5.119). Avrupa’da ise 1954 yilinda Monaco televizyonu ilk reklamlari
yaymlanmaya baslanustir (Akt. Ozgiir, 1994:5.3-4).

Tiirkiye’de ise ilk televizyon reklami 3 Mart 1972°de TRT kurumunun televizyona reklam
kabuliine baslamasi ile olmustur(Ozgiir, 1994:5.6). 1980°1i yillarda televizyon hemen her eve
girmeye baslamis, bat1 bolgelerinde bu oran %90’lara ulagsmistir. 1983 yilinda renkli televizyon

teknolojisine gecisle birlikte televizyon daha da énem kazanmistir (Ozdem, 2006: s.29).

1983 yilindaki diger bir onemli gelisme ise toplumun siyasi parti reklamlari ile tanigmasidir
(Inceoglu, 1985:5.170). 1990’11 yillardan itibaren &zel televizyon ve radyo kanallarinin yayin
hayatina girmesi, yazili medya alanindaki {iriin ¢esitliliginin artmasi, dijital teknolojilerin ortaya
¢ikmaya baslamasiyla, reklamcilik farkli bir yone adim atmistir. “Bu donemin reklamcilik
acisindan One ¢ikan gelismeleri arasinda ajanslarin sayisal artigi,profesyonellesme siirecinin
hizlanmasi, biiylik ajanslarin ‘tam hizmet ajansi’ haline gelmeleri ve yan sektorlerinin ve

kurumlarinin olusmasi gosterilebilir. Yeni duruma uyum saglamaya g¢alisan bu ajanslar kendi
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orgiitsel yapilarin1 da bu dogrultuda yeniden diizenlemis, profesyonellesme siirecine girmis,
uluslararast1  teknik  ve  stratejileri  uygulamaya  baslamislardir  (Yildiz, 2006,

http.//elmaaltshift.blogspot.com).

Reklam sektoriindeki kurumlagmanin ilk 6nemli adimi 1984’te Reklamcilar Dernegi’nin
kurulmas1 olmustur. Bunu; 1989 yilinda kurulan Reklam Yazarlar1 Dernegi, 29 Temmuz 1992
yilinda kurulan Reklam Verenler Dernegi, 1993 yilinda kurulan Reklam Filmleri Yapimecilari

Dernegi, 1998 yili sonunda Reklamcilar Dernegi izlemistir.
3.3. Televizyon Reklamlarnda Animasyon
3.3.1. Televizyon Reklamlarinda Animasyonun Tarihgesi

Genellikle gocuklarin eglence araci olarak goriilen ¢izgi filmler aslinda hemenherkesin
severek izledigi bir film tiiriidiir. Bu 6zelliginden dolay1 da uzun siiredir tanitim araci olarak
kullanilmaktadir. Animasyon teknigiyle yapilmis ilk reklam olarak “In My Mery Oldsmobile”
isimli ¢izgi film gosterilebilmektedir. Fleischer Stiidyolar tarafindan hazirlanan alti dakikalik bu
film 1905 yilinda bestelenmisve Bill Murray tarafindan seslendirilen “In My Merry Oldsmobile”
adindaki sevilen sarki esliginde slirmekte ve filmde kotii adamin elinden sevgilisini kurtararak
onu Oldsmobile marka otomobiline gotiiren Johnny Steele isimli ¢izgi kahramanin macerasi
anlatilmaktadir. Filmin sonunda ise arabanin gercek goriintiisii kisa bir siire yer almaktadir. Cizgi
filme konu olan Curved Dash Oldsmobile modeli arabalar 1901 ile 1904 yillar1 arasinda Henry
Ford’un gelistirdigi ilk otomotiv seri liretim bandinda imal edilmisve ilk kez toplu iiretimi

yapilmisolan modeldir (2004, http://en.wikipedia.org; 2001, www.archive.org).

1907 yilinda tiretimi durdurulan bu arabalar1 konu alan ¢izgi film her ne kadar tanitic1 bir
nitelikte olsa da, basta kendi resmi internet sitesi olmak iizere, hicbir kaynakta Oldsmobile
markasinin 1908’den beri iireticisi olan General Motors’un bdyle bir reklam verdigine dair bir
bilgiye rastlanmamistir. Ayrica 25 yil once iiretimden kalkmigve dolayisiyla birinci el satista
olmayan bir {iriinii tanitiyor olmasi nedeniyle de bir reklam olarak kabul edilirligi netlik
kazanmamistir.“1936 yapimi U.S. Down the Gasoline Trail reklami1 bazi kaynaklarda filmsel
anlamda animasyonunkullanildig: ilk reklam olarak gegmektedir”’(Bulut, 2005:5.55). Yapimcilig
Jam Handy tarafindan tistlenilmis, sekiz dakika siiren bu reklam Chevrolet marka otomobilleri

tanitmak amaciyla yapilmistir. Reklamda arabaya konulan benzinin otomobilin i¢inde yaptig1
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yolculuk, ¢izgi animasyon bir gaz damlasi olan karakterin rehberliginde anlatilmakta ve bu
karakterin gaz haline doniiserek egzoz borusundan ¢ikmasiylatanitim son bulmaktadir. Bir ilk
olarak kabul edilen film tanitim amacini ¢ok 6n planagikarmamakta, daha ¢ok bir motorun nasil
calistigma iliskin bilgilere yer vermekte, bu yoniiyle de gizli reklam (soft-sell) 6zelligi

gostermektedir (2001, www.archive.org).

1938 yilinda Hollanda tarafindan hazirlanmis “Philips Broadcast of 1938, haber programi
seklinde sunulan ve kukla animasyon tekniginin kullanildigr bir reklam filmidir” (Bulut,
2005:5.55). 1944 yilinda ABD Baskanlik Secimleri icin Demokratlar tarafindan hazirlatilan, kisa
film niteligindeki Hell Bent for Election, ilk siyasi reklam olarak kabul edilebilmektedir.

Italya’da, devlete ait bir televizyon kanalinda, aksam haberleri sonrasi yayinlanan 10
dakikalik reklam kusagi Carosello, “1975 yilinda 20 yil siirecek yaymn hayatina baglamistir. Bu
20 yil siiresince, ¢izim, stop-motion, cut-out ve daha birgok deneysel teknikle hazirlanmisreklam
filmleri, kusak programi igerisinde yer almistir” (McLaughlin, 2002, http://animation.filmtv.ucla.
edu).

Roger Rabbit (Who Framed Rogger Rabit) adli film, gergek hayat ile
animasyonubirlestiren gelismisteknigin ilk 6rneklerindendir.The California Raisins reklamlari
1980’lerin basarili animasyonreklamlarindan biri olarak kabul edilmektedir. Will Vinton
Yapimcilik 1986’daclaymation teknigini kullanarak yarattigi dort karakteri California Raisin
AdvisoryBoard (Kaliforniya’da kuru iizim pazarlamasi igin c¢alisan bir kurulug) igin
hazirladigireklamlarinda  kullanmistir.  U¢  boyutlu animasyon tekniklerinden biri olan
claymation, kilden nesnelerle yapilan animasyon tiiri olarak tanimlanabilmektedir.
Bureklamdaki kuru iiziim seklindeki dort karakter bir R&B miizik grubunun iiyeleridir. “The
California Raisins adli bu grubun “I Heard It Through The Grapevine” isimlisarkiy1 soyledikleri
reklam iki yil boyunca ABD’nin en popiiler reklami iinvaninikorumustur. Bu reklamin
basarisinin ardindan iki televizyon reklami daha yapilmis, dortalbiim c¢ikartilmigve The
California Raisin Show isimli, cumartesi sabahlar1 yayinlananbir ¢izgi dizi yapilmistir” (Bone ve

Johnson, 1996: 43).
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Pek ¢ok reklam &diilii kazananThe California Raisins’in basarisi sayesinde claymation
tekniginin  popiilerlikkazanmas1 reklamcilarin  dikkatini animasyona ¢ekmistir.1983te
yaymlanmigbir arastirmada, son birka¢ yilda reklamcilarin animasyonkullanim sayilarinin
giderek arttigindan bahsedilmektedir. O yillarda hazirlanan LeviStrauss ve Herbal Esence
Sampuan’in animasyonlu reklamlarmin tiiketici farkindalikanketlerinde iyi sonuclar verdigi

belirtilmistir (Bush, Hair ve Bush, 1983: 20).

Cizgi ve animasyon filmleri ¢ogunlukla ¢ocuklara yonelik olarak alginlanmayla birlikte
2000’li yillarda bunualgilamanin aksine Pixar ya da Dreamworks gibi biiyiik stiidyolar tarafindan
yapilan Shrek,Madagaskar ya da Kayip Balik Nemo gibi animasyon filmlerinde yetiskinlere
yonelikpek ¢ok espri, gonderme ve gorsel Ogeler bulunmaktadir. Gece yarisi gosterilen
vekarakterlerin, cocuk olmalarina ragmen, siklikla kiifiir ettikleri South Park; din, engelliolma,
escinsellik vs. gibi pek ¢ok konuda ayrimcilik yapankarakterlerden olusan Amerikali bir aileyi
anlatan Family Guy ve 30 yasin iizerindekigenisbir kitleyi de felsefesiyle etkileyen Siinger Bob
ve Ekose pantolon ise hedef kitlesidogrudan c¢ocuklar olmayan ¢izgi filmlere 06rnek

olusturmaktadir.

Tim bu filmlerdekikarakterlerin resimleri tisort, ¢anta, kalem, silgi ya da bardaklarin
iizerinde yer aldigigibi, bilgisayar oyunlari, oyuncaklari, kiipeleri, kolyeleri ya da tokalar
datiretilmektedir. Ancak bu animasyon ve ¢izgi karakterlerin tiikketim agisindan kullanimibununla
sinirli kalmamakta, pazarlama faaliyetlerinde de giderek artan bir 6neme sahipolmaktadirlar.
“Ornegin Amerika'da bilyiikk markalarin bircogu, 2008 yil1 itibariylereklamlarinda iilkenin en
popiiler ¢izgi filmi Family Guy'daki karakterleri kullanmayabaglamislardir. Diinyanin en hizl
biliyliyen restoran zinciri Subway, Amerika'nin en eskihamburger zinciri White Castle bu
karakterlerin resimlerinin oldugu bardaklar veposterler kullanmaya baslamis, karakterlerin
isimlerine 6zel moniiler hazirlamig,karakterlerin esantiyonlarini da bazi moniileriyle birlikte
tiikketicilere sunmuslardir. Bu karakterlerinkullanimi ile Mcdonald’s ve Burger King’den
farklilagsmay1, genclerin hep farkli birseylerin pargasi olma g¢abasinda olduklarini diistinerek

onlara ulasmayiamagladiklarini belirtmislerdir” (2008, http://hurarsiv.hurriyet.com.tr).
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Tiirkiye’de reklamcilik sektoriinde ¢izgi film kullanimi ise reklam filmlerininkullanimiyla
baslamistir. Bu konuyu ciddi olarakele alip reklam filmi alaninin agilmasinda 6ncii olanlarin
basinda, hazirladig1 esprilicaligmalartyla halka reklam filmlerini begendirerek kabul ettiren
Giizel Sanatlar Akademisiprofesorii Vedat Ar gelmektedir. 1949°da AND Film’de canli resim
calismalarinabaslayarak Tiirkiye’de bu teknigi ilk gerceklestiren kisi olan Yiiksel Unsal’in
1960’daVedat Ar ile birlikte Vog-Bali firmasi igin hazirladigi bir dizi reklam filmi

animasyonunreklam alanina girmesini saglamistir.

“1962’de Mehmet Muhtar ve Yiiksel Unsal, KemalBaysal ile kurduklar1 ortakliktan
ayrilarak Sintel Film’i kurmuslardir. Basta Unilever ve Tiirk Ticaret Bankasi olmak {izere ¢esitli
isletmelere renkli, siyah-beyaz, normal veanimasyon tiiriinde filmler hazirlamislardir” (2007,

http://ilef.ankara.edu.tr).

1964-1965 yillart film reklamciliginin en hareketli devreleridir. Gerek/ basindagerekse AND
Film’in canli resim ¢aligmalarinda basar1 gostermiskarikatiiristler reklamfilmi yapiminda cesitli
faaliyetlerde bulunmuslardir. Ali Ulvi Ersoy, Bedri Koraman veYal¢in Tiizecan’in bir araya
gelerek kurdugu Karikatiir Reklam, {i¢ sanat¢inin esdegerde olmasi ve yardimci kadronun

yetersizligi nedeniyle uzun dmiirlii olamamustir.

Reklam filmlerini baska bir agidan ele alan Istanbul Reklam kollektif radyo
reklamciliginin bir benzerini sinemada uygulamistir. Ancak 5-6metrelik siyah-beyaz ve basit
animasyon caligmalarindan ibaret bu filmler yapimcisinabiiylik yarar saglamissa da olumsuz
elestirilerle halkintepkilerine hedef olmustur. Altan Erbulak, Oguz Aral gibi karikatiiralaninda iin
yapmussanatcilarla  calismasi  dahi  Istanbul Reklam’m  olumsuz  sonuglaragidisini

engelleyememistir (2007, http://ilef.ankara.edu.tr).

1979°da kahvaltilik tahil iiriinlerinden olan Honey Nut Cheerios markasi arimaskotu ile
ortaya cikmustir. 2000 yilina kadar isimsiz olan bu ar1 diizenlenen biryarisma sonucunda
BuzzBee ismini almistir (www.generalmills.com) Daha sonrasindaismi Buzz olarak kisaltilan

maskot ar1 reklamlarda genellikle, talihsiz bir ¢ocuk ya dayetigkini, parildayan bir kase Honey
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Nut Cheerios ile cezbetmeye ¢aligmakta ve dahasonra iirlinli almak i¢in bir rekabete girdikleri

goriilmektedir.

1980’lerde yapilan reklamlarm {riinii tanitmaya yonelik oldugu goriilmektedir.
Dahacazip ve lezzetli pek ¢ok yiyecegin yaninda pek de tercih edilmeyen kahvaltilikgevreklerin
ilgi gormesini saglamak i¢in Oncelikle iiriinliin sagliga yararlarindanbahsedilmistir. Bu tip
reklamlarin hedef kitlesinde yetigkinlerin ve 6zellikleebeveynlerin oldugu sdylenebilmektedir.
Daha sonra ise hedef kitleye cocuklar daeklenerek animasyon karakter kullanimi arttirilmigve

tiriiniin daha ¢ekici bir yoniiolarak lezzetinden bahsedilmistir.

2000’11 yillarda ise reklamlarda sadece animasyon karakter gozlemlenirken, hedef kitlede
cocuklar daha biiyiik yertutmaya baglamistir. Bu reklamlarda {iriiniin faydalar1 ya da lezzetinden
ziyade macera,eglence duygulari 6n plana ¢ikmis; satin alma kararini yetigkinler verecek olsa

dacocuklar etkilenmeye caligilmistir.

Domino’s  Pizza’nin  1980’lerdeki  iin  yapan  reklamlarinda, claymation
teknigiyleyaratilmigbir ~ karakter —olan The Noid kullamilmistir.  Bu  reklamlar
miisterilerden,Noid’den  korunmak i¢in” (avoid the Noid) Domino’s Pizza’dan
siparisvermelerinirica etmistir. Cilinkii Noid, Domino’s’un yaptig1 pizzalar1i mahvetmeye ¢alisan
fakathi¢cbir zaman bunu basaramayan, kirmizi kiyafetler giyen, tavsan gibi uzun kulaklariolan

¢ok cirkin ve kotii bir karakterdir (2009, http://en.wikipedia.org).

Coca Cola markast ise animasyonlu reklamin en biiyiik takipgilerindendir. Firmanin
iletmek istedigi mesajlar1 vermek i¢in animasyon teknigini se¢mesinde, benimsedigi duygusal
pazarlama yaklagiminin da biiylik etkisi bulunmaktadir. 2006 Diinya Kupast (FIFA) igin
hazirladigy; “futbolun diismanlari bilebirlestirdiginin” anlatildigi reklam, 2006 yilinda once
sinemalarda sanki bir filmfragmaniymisgibi gosterilmeye baglayan ve bozuk para atilmasiyla
kola makinesinini¢inde olanlarin anlatildigi Mutluluk Fabrikasi reklamlari, Tiirkiye’de gosterime
girmeyen Super Bowl ve 2008’deki Olimpiyat oyunlari i¢in hazirlanan reklamlar CocaCola
sirketinin son yillarda yayinladiklari animasyon reklamlaridir. Ayrica reklamlardaanimasyon

kullaniminda gelinen son noktanin iyi birer 6rnegi konumundadirlar.
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3.3.2. Televizyon Reklamlarinda Animasyon Kullanim ve Ozellikleri

Animasyon teknigi; konusan hayvanlar ve esyalar, ucan ¢ocuklar, periler ya dacanavarlar
gibi karakterlere hayat vermektedir. Animasyon, insaninhayal edebilecegi her seyi miimkiin
kilmaktadir. Bu yonii dolayisiyla animasyonkarakterlerinin, insanlarin ilgisini ya da en azindan
dikkatini ¢ektigi ve dolayisiylaetkileyicilik giiciiniin yiiksek oldugu sodylenebilmektedir. Bu
etkileyicilikte animasyonkarakterlerin duygulara hitap eden yapisinin, insana benzer 6zellikler
gostermelerinin,sembolik anlamlar igermelerinin ve basit bir anlatim sunma ya da kolay

algilanabilmegibi bilissel 6zelliklere sahip olmalarinin pay1 vardir.
3.3.2.1. Animasyon Teknigi ve Duygulara Hitap Ozelligi

Animasyon yani canlandirma teknigi ile eglenceli bir anlatimdan bahsedilebilir.
Animasyon karakterler veanimasyon sinemasi genelde c¢ocuklara yonelik bir tiir olarak
diisiinilmekte vecocuklarla ilgili olan diger seyler gibi “sevimli”, “gilizel”, “cana yakin” ya da
“neseli”’seklinde tanimlanmaktadir. Kisisel olarak edinilmisya da kiiltiir tarafindan aktarilmis
tecriibelersirasinda yasanilmisduygular ve edinilmisbilgiler, c¢evreye ait ipuglart olan
gorsellertarafindan kiside yeniden yaratilmaktadir. “Insan ¢ogunlukla duygusal bir varliktir.
Parasin1 ne zaman, nereye ve ne i¢inharcamasi gerektigine aklin1 kullanarak karar vermekte,

ancaksonugta duygusalfaktorler iiriiniin se¢iminde olduk¢a etkin bir rol oynamaktadir”

(Cetinkaya, 1992: 102).

Gergek diinyanin temsilleri olarak kabul edilebilecek gorsellerin  reklamlarda
oynadigiroller arasindan ikisi 6ne ¢ikmaktadir. Gorseller, bir yandan reklama ilgi ¢cekmekte,diger
taraftan ise reklami yapilan iirline iliskin ¢esitli duygular1 ortaya ¢ikarmaktadirlar.“Bir resim
gercek diinya deneyiminin anlamli gorsel 6zelliklerini taklit edebilmisse, budzelliklere gosterilen
tepkiler resimde de aynen gosterilecektir. Messaris reklamcilarinseksi bir mankene duyulan arzu,
bir politikacinin asil durusuna gosterilen saygi ya da agbir insanin acinasi goriiniisiine duyulan
merhamet gibi goérsel olmayan yollardankolayca yaratilamayacak, giiclii ve ilkel tepkileri
gorselligin kullanimi ilesaglayabildiklerini belirtmekte, imgelerin reklamcilara genis bir duygu

skalasina ulasmaimkani tanidigin1 savunmaktadir” (Messaris, 1997: xiii-xiv, 4).
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Giyim, mobilya, ev dekorasyonu, kozmetik gibi estetik zevklerin 6n plandatutuldugu
sektorlerdeki markalarin reklamlarinda imaj olusturmaya yonelik bir tarztercih edilirken,
islevselligin 6n planda oldugu elektronik esyalar icin ise “temel satisvaadi” tarzinin kismen de
olsa siirdiigii gortilmektedir. Ali Saydam, “cep telefonusektoriinde genellikle rasyonel fayda
tizerine kurulu bir rekabet bulundugunu,reklamlarda telefonun kamerasinin olmasi ya da goriintii
kalitesi gibi teknolojikozelliklerinin vurgulandigini, fakat ¢ok carpici ve 6zel bir teknik farklilik
yaratilmadigisiirece satin alma kararlarinin rasyonel degil irrasyonel, diger bir deyisle

duygusalnedenlerle verildigini” belirtmistir (Saydam, 2005, www.marketingturkiye.com).

Reklam filmleri tiiketicilerin yaygin ilgi, beklenti, duygu ve diislinceleriniyansitarak
onlar isler hale getirmektedir. Duygularin harekete gecirilmesi icin denostalji, iiziintii, sefkat,
ask gibi duygusal 6geler miizik, ses, efekt ve hareket unsurlariile birlikte yansitilmaktadir
(Ozgiir, 1994: 25). Ayrica mizah da reklamlarda sikcabasvurulan diger bir duygusal 6gedir.
“Hem sert hem de yumusak satistiirleri, ikna etmeamagli sozlerini desteklemek icin giildiirii
6gesini kullanmaktadirlar. Ozellikle tercihedilen bir yaklasim, markay: temsil edecek komik bir

vekilin bulunmasidir.” (Rutherford, 1996:35).

Tiirk Telekom’un Cem Yilmaz’in animasyon hali olan JemBey karakteri de mizahile
animasyon tekniginin basariyla bir araya getirildigi bir vekil konumundadir. Unliikullaniminin
bir 6rnegi olarak da kabul edilebilecek olan JemBey karakterinin hedefkitlenin ilgisini ¢ekmek,
sevgisini kazanmak ve onlar eglendirmek amaclarinitasidigini séylemek miimkiindiir.Her tiir
sosyoekonomik ve egitim diizeyine hitap eden bir kitle iletisim araciolan televizyon igin
hazirlanan mizahi igerikli reklamlarin yanlis anlasilmamasi ve reklam mesajinin dogru iletilmesi
amaciyla secilecek konuya, sozciiklere, goriintiilere ve bunlarin iletebilecegi yan anlamlara

ozellikle dikkat edilmelidir.

Daha naif vecocuksu niteliklere sahip animasyon karakterler mizahi iletmenin nispeten
tehlikesiz birsekli olarak kabul edilebilmektedir. “Amerikan kiiltiiriinde animasyon karakterler
ilemizah arasinda giiclii bir baglanti bulunmaktadir. Bu baglanti, yapilan cesitliarastirmalar
yoluyla da kanitlanmig, mizahi 6geler iceren reklamlarda igermeyenlerekiyasla animasyon

tekniginin daha ¢ok kullanildigi bulgusuna ulagilmistir” (Kelly veSolomon, 1975: 33).
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Tiiketiciler genel bir tavir olarak reklamlara ©On yargiyla yaklagsmakta ve
direnggdstermektedirler. Tkna kavrami ve ikna etme olgusunun dogasinda da istenmeyen
birdurumun varlig1r s6z konusudur. Hakkinda ikna edici ¢abalarda bulunulan konu, hedefkisi
tarafindan ister istemez bir direng ile karsilanmaktadir. Bu direncin kaynagicogunlukla kisinin,
“Bu kadar 1srar ediliyorsa bu benim yararima bir durum degildir.”’ya da “Onlar sadece kendi
c¢ikarlarini diisiintirler.” seklindeki yargilaridir. Diger birdeyisle bu direng, kaynagini mantiktan
almaktadir. Kisinin mantiginin kars1 ¢iktig1 iknaedici iletisim faaliyetleri duygulara seslenecek

sekilde yapilandirilirsa direncin ortadankalkma ihtimali artacaktir.

Markanin ya da iriiniin vekili konumunda tanimlanmisolananimasyon karakterler de
tamamen duygular1 harekete gecirecek Ozelliklerle donatilmigbir sekilde izleyenlere
sunulmaktadir. Yumos Ayicigi’nin sevimli ve yumusakgoriiniimii; TTNet WiFi Ugan Internet’in
soguktan titremesi; Turkcell’in tarifeyumurtlayan tavugunun kocaman, patlak gozleri; World
Card’in Vadaaa yaratiklarininyuvarlak hatli tombul viicutlari; Domestos’un canavar mikrobunun
cirkin ve pisgoriintiisii; Nesquik tavsani, Danino Dinozoru ve Chester’in hareketli ve neseli
yapilariizleyenlerin  sevgi, mizah, acima, igrenme, sefkat gibi duygularina ulagmak
amacitylatasarlanmistir. Sonug olarak duygusal 6gelerin reklamlarda kullanimi ileikna edicilik

diizeyinin arttirilmasi hedeflenmektedir.

3.3.2.2. Animasyon Teknigi ve Insan Bicimsellik (Anthropomorphism) Ozelligi

Reklamlarda insanbigimsellestirme, tanitilan iiriin ya da hizmete cesitliduygular ve
anlamlar yiiklemenin yollarmdan biri olarak kabul edilebilmektedir.insanbi¢imsellestirme ile
kast edilen; nesneleri insanmiggibi hareket ettirmek,konusturmak ya da insanin sahip olacagi
fiziksel, zihinsel ve duygusal Ozellikleresahipmisgibi gostermektir. “Reklam, ticari amacina
ulasabilmek i¢in kullaniciylatanittifi nesne ya da hizmet arasinda bir iliski kurmaya
cabalamaktadir. Bu amagladegisik yoOntemlerden yararlanmakta, nesneye nesnel degerinin
otesinde, simgeseldegerlerde yiliklemektedir. Bunun sonucunda nesnelerin maddi niteliklerinin
cok Otesinegectikleri, kimi zaman da insanlara Ozgii niteliklerle donandiklar
goriilmektedir.Boylece nesneyle kullanici arasinda duygusal bir bag kurmak da

kolaylasmaktadir”(Altinel, 2003: 108).
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Animasyon cansiz nesneleri hareket ettirme isi olarak tanimlanacak olursa bunesnelerin
insanilestirildigi anlasilmaktadir. Tanim1 geregi insanbigimselligi i¢indebarindiran animasyon
teknigi ile yapilmisreklamlara bakildiginda insani Ozelliklerkazandirilmisiiriinlerin ya da

hayvanlarin genellikle markanin mesajini ileten kaynakkisi konumunda oldugu gériilmektedir.

Insanbicimsellestirmenin diger bir islevi ise reklani yapilan iiriiniindzelliklerini
animasyon karakterlere aktarabilmesidir. Boylece sozlii ya da yazilibigimde ifade edilen bu
ozellikler gorsel olarak da vurgulanmisolmaktadir. Argelikmarkasinin maskotu Celik; diisiinen,
hisseden ve konusan bir robot olmasi ile teknolojikgelismisligin somut hali gibidir ve {irlinlerin
sahip oldugu teknik Ozellikleri sozel olarakifade etmenin yani sira gorsel olarak da
desteklemektedir. insan gibi dans eden birrobota doniisen Citroen marka otomobil ise kendi
sektoriindeki herhangi bir reklamdanfarklilagarak insani 6zellikler kazanmis, boylece buzda bile
kaymadigini ve yoltutusunun iyi oldugunu basariyla aktarabilmenin yani sira neseli, eglenceli bir
hayattarzini da pazarlamistir.

Cheetos Kaplan1 Chester, Max Aslani, Danino Dinozoru,Nesquik Tavsani ya da Yumos
Ayicig1 gibi konusan hayvanlar, Michelin’in fabrikadan ¢ikan her lastik i¢in iiziilen duygusal

(1344
1

lastik adam karakteri Bibendum, Biri internet’in elleri ve yiizii olan “i” harfi ya da gdzleri olan
ve hapsiran TTNet WiFi internet baglant1 araci insani 6zelliklere sahip animasyon karakterlerdir.
Bu karakterlerdeki ortak islevin markaya ya da iirline yonelik olumlu duygular olusturmak
oldugu goriilmektedir. Ayricaher bir karakter iirlin 6zelliklerine iliskin de genel gecer bir fikir

vererek etkileyiciligi veakilda kaliciligi arttirmaya hizmet etmektedirler.

3.3.2.3. Animasyon Teknigi ve Simgesel Anlatim Ozelligi

Cesitli sanat dallar1 gibi reklam diinyas1 da kendi diizenini ve degerleriniyaratmistir. Bu
nedenle reklam diinyasina giren her sey degisime ugramaktadir. Yildizlar, uzamlar, nesneler,

hayvanlar, hepsi simgesel varliklara ve olgularadoniismektedirler (Biiker ve Kiran, 1999: 55).

“Simge, bir seyi temsil eden ama onunla dogal bir iliskisi olmayan bir sinyal olarak
tanimlanabilmektedir. ~ Siyah  rengin  yas  simgesi  olarak  kullanilmasi  buna

ornekverilebilmektedir” (Mutlu, 2008: 201). Iletisimin iceri