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ONSOZz

Reklam ve Reklam Olusumundaki Genel Kriterler, Bu Kriterlerin Toplumsal
Kilturel Etkilerini inceleyen bu tez calismasi G¢ bolimden olusmaktadir. Birinci
bélimde, reklam kavrami ve tarihsel stireci incelenerek, reklamin cografi tirleri olan
uluslararasi reklamcilik, ulusal reklamcilik ve bolgesel reklamcilik surecleri
tamimlanmistir. I kinci bolimde, reklamin olusumundaki genel kriterler gerekli
yerlerde gorsellerle desteklenerek anlatilmistir ve bir reklam ¢oziimlemesi 6rnegiyle
tezin bu bolumi desteklenip sonlandiriimistir. Uglincii boliimde, toplum ve Kltiir
kavramlarinin tanimi yapilarak, ozellikleri irdelenmis ve toplum kdltir faktorlerinin
reklama etkisi incelenerek, ardindan reklamin toplumsal kdlttrel etkileri
anlatiimistir.

Yiksek lisans tez calismamin baslangicindan bu yana tiim asamalarinda
anlayisi, yapici elestirileri, bilgi, tecrube, birikim ve destekleyici yardim ve onerileri
ile bana yol gosteren Sayin Hocam ve Danismanim Ogr. Gor. Mehmetsan
Yildizhan’a ve ¢alismalarimda yardimlarini ve bilgilerini benden esirgemeyen tim
Degerli Hocamlarima tesekkarlerimi bir borg bilirim.

Hayatimda attigim her adimda, aldigim her nefeste yanimda olan ve beni
destekleyen her kosulda yardimlarini ve sevgilerini eksik etmeyen annem Gilen
Kiral’ a, babam Ceyhun Kiral’a ve tez asamamda bana en ¢ok yardimci olan
kardesim Tugba Kiral’a sonsuz tesekkdirler.

Istanbul, 2010 SEMINUR KIRAL
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REKLAM ve REKLAM OLUSUMUNDAKI GENEL KRITERLER,
BU KRIiTERLERIN TOPLUMSAL KULTUREL ETKILERI

OZET

Gunumuz rekabet ortaminda, ihtiyaclarimizin giderilmesi igin kullanilan Grlin
ve hizmetleri Ureten igletmelerin sayisi cogalmakta, diger bir yandan ise; teknolojinin
gelisimi ile birlikte yeni rtnler tiketicilerin begenisine sunulmaktadir. Bunun
sonucunda ise; dretici firmalar drettikleri Griin veya hizmetlerini tlketicilere
duyurmak, benimsetmek ve rakipleri karsisinda ©6ne c¢ikmak amaciyla reklam
yapmaktadirlar. Reklama gerekesinim duyulmasi ve 6nem verilmesi, tlketicilere
iletilen mesajlarin artmasina sebep olmustur. Fakat tiketicilere iletilen bu mesajlarin,
onlar tarafindan ayni duyarlilikla algilanmalart mimkin degildir. Bu sebeple
tiketicilerle etkili bir iletisim bagl kurmak icin reklam olsumundaki genel kriterleri
eksiksiz yerine getirmek gerekmektedir. Reklamin tiketici ile etkili bir iletisim
kurubilmesinde toplum ve kdltir faktorleri de etkilidir. Toplumun ve kilttrin birey
ile arasinda 6nemli baglar vardir. Birey dogdugu ilk andan toplumun bir tyesi olmus,
Ogrenmeye acik bir kdltirin icindedir. Bu nedenle toplum ve kulturel faktorler
reklamin olusmasinda etken 6gedir. Bulundugumuz toplum ve icinde yasayip kendi
benligimizi olusturdugumuz kiltur; yasadigimiz sire zarfinda, her animizda
(kararlarimizda, davranislarimizda, konusmalarimizda, yemek yememizde,
calismalarimizda, hatta distincelerimizde bile) bizi yonlendiren 6nemli birbiri ile
batinlesmis iki faktérdir. Toplumsal ve kulttrel faktorlerin reklami etkilemesi gibi,
reklamda bu iki 6nemli faktor etkiler.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Toplum, Kiltdr.
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ADVERTISEMENT,
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ABSTRACT

In today's competitive environment, the number of businesses that produce
products and services to eliminate the need of our needs increases, on the other hand,
with developments in technology new products are presented to consumers. As a
result of this, manufacturers advertise their products or services in order to announce,
to be adopted by consumers and to stand out against competitors. Ads need to be
heard and given the importance, has led to a widening of the transmitted messages to
consumers. However these messages which are transmitted to consumers, is not
possible to be perceived with the same sensitivity. For this reason, in order to
establish an effective communication link with consumers, it is necessary to
completely fulfill the general criterias in formation of an ad. Society and culture
factors are also effective when establishing an effective communication with the
consumer. Society and culture have important ties with the individual. From the first
moment of its life, an individual become a member of a society, it lives in a open to
learning culture. For this reason, society and cultural factors are effective elements in
the formation of the ad. The society we exist and the culture in which we live and
create our own personality; are two important integrated factors which influence
every moment of ours (our decisions, our behaviours, our speeches, when we eat, in
our work, and even our thoughts). As social and cultural factors that affect
advertising, advertising also affects these two major factors.

Keywords: Advertisement, Society, Culture.



1. GIRIS

Gunumuzde reklam, yasamin her asamasinda karsimiza ¢ikan, kendinden en
fazla soz ettiren ve kendisinden en fazla sey beklenen énemli bir iletisim bicimidir.
Reklam, hem dretici firmalar icin, hem de tiketici icin vazgecilmez bir olgu haline
gelmistir. Hedef kitlenin dustince ve davranis bicimini yonlendirmek ve degistirmek
icin yapilan bu iletisim calismalarinin biyuk bir kismini “Toplumsal ve Kiltirel”
faktorler olusturmaktadir.

Reklamda mesaj yagmuruna tutulan bireyin (hedef kitlenin) iknasinda toplum
ve kiltirtin 6nemi buyuktir. Her bir reklamin oykiisti vardir. Oykiler cogu zaman
yasanmishk Gzerine kurgulanir. Kendi iginde bulundugumuz toplumun degerlerini
anlatir. Kendi icimizden kicuk kareler sunar. Kimi zaman ge¢cmisimizden, kimi
zaman ise, reklamin kiltart etkilemesi ile de simdiki zamandan yada gelecekten yeni
kalturler, gérintiler olusturur.

Bu tez calismasinda; reklam ve reklam olusumundaki genel kriterler ve bu
kriterlerin toplumsal-kulttrel etkileri incelenmistir. Bu etkilerin odak noktasinda
“insan” bulunmaktadir. I nsani diger canlilardan ayiran 6zelligi; konusabilmesi,
dustnebilmesi, aligilayabilmesi kisaca Kkarsilikli olarak insanlarla her tirll bilgi
aligverisinde bulunarak, iletisim kurabilmesidir. Bu alisverisi yapabilmesi icin de en
onemli 6zelligi olan dogdugu, buyidigu ve bu zaman iginde edindigi birikimleriyle
olusturdugu “kultir’d” kullanir. Is te insanlari birbirlerinden ayiran kulttrel
oOzellikleridir. Her insan farkl kaltirlerden gelir ve bu kaltlrl yasadig yer ve zaman
icerisinde kullanarak, i¢cinde bulundugu ortama kilturund yansitir.

Reklamin icinde yer alarak s ekillenen kdltir kavrami gin gectikce 6nem
kazanmaktadir. Reklamin olusmasinda etkili olan kiltir kavrami ile kultirin
olusmasinda etkili olan reklam kavrami birbirlerini karsihikli etkileyerek birbirleri
icin ne kadar 6nem tasidiklarini ifade etmektedirler.

Bu tez calismasi U¢ bolumden olusmaktadir. 1 Ik bolim, “Reklam ve
Tarihcgesi” basligl altinda reklamin tanimindan, reklamin Dinyadaki ve Turkiyedeki
tarihcesinden, oOzelliklerinden, amac ve islevleri gibi alt basliklardan meydana
gelmektedir. Bu alt basliklarin yanisira reklamin tirleri basligi altinda cografi reklam
tirleri olan Uluslararasi reklamcilik, Ulusal reklamcilik, Bolgesel Reklamcilik ve

Global reklamcilik tiirleri vurgulanarak kisa kisa alt basliklar halinde incelenmistir.
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Ayrica, bu bolumun sonunda reklamin bir iletisim sdreci olarak 6nemi
vurgulanmistir.

Tezin ikinci bolimd, “Reklam Olusumundaki Genel Kriterler” bashgi
altinda alt basliklardan olusmaktadir. Bu asamalar anlatilirken gerekli yerlerde bu
kriterler gorsellerle desteklenmistir. Ayrica reklam olusumundaki genel Kkriterler
anlatildiktan hemen sonra bu bolim 6rnek bir reklam c¢6ziimlemesi ile
sonlandiriimistir.

Tezin Ucincu boluminde ise, “Reklamin Toplumsal ve Kulttrel Etkileri”
bashgi altinda toplum tanimi ve Ozellikleri, kulttr tanimi ve 6zellikleri, toplumsal-
kilturel faktorler ve reklama etkileri, reklamin toplumsal ve Kkultirel etkileri,
Turkiye’de ve Dinya’da Farkh Kiltirlerin  Reklam Yapilar ilgili teoriler

incelenmistir.



2. REKLAM ve TARTHCESI

2.1. Reklam

Reklam (r’eclame) Latin dilinde *“cagirmak” anlaminda “clamare”
sOzclugunden gelen dar kapsamli bir kavramdir. Reklamcilik ise; (publicit’e) yine
Latin dilinde “halk” anlamina gelen “publicus” s6zciglinden turetilmis daha genis
kapsamli bir faaliyetler butinudir. (Girer, 1998: 5)

Her bireyin gun icinde bircok kez ileti yagmuruna tutuldugu glnumizde
reklam, etkili iletisimin gerceklesmesinde énemli bir rol oynamaktadir. Tlketicilerin
artik sadece Uriin ya da hizmet degil; ayni zamanda fayda da satin aldigi gliniimiz
kosullarinda reklam, kullanilan en gugll iletisim 6gelerinden biri haline gelmistir.
Hizla degisen pazar ve rekabet kosullari tiketicilerin satin alma davranislarinda
secici olmalarini gerektirmektedir. Uriinler arasinda farklilastirma yaratmak ise,
blyik olcide reklam ile saglanabilmektedir.

“ Reklam, bir Griinin gercek vasiflarini abartarak ya da ona bir takim vasiflar
eklemleyerek ‘olaganustli gibi gosterebilmek’ yetenegiyle, pazarlamanin bir dali
olmasindan baska, bir illizyonlar meslegi’dir. ” (Cetinkaya, 1993: 15)

“ Harvard Universitesi Ogretim Uyeleri tarafindan ise, s 6yle bir tanim
getirilmistir. “ Reklam, gorsel isitsel aktiveteler kullanilarak toplumu uyarip, belli
hizmetler karsisinda onlari haberdar ederek, amaclanans ekilde bireyle (Grin
arasindaki mesafeyi kisaltarak, onlari satin almaya suriklemek ve boylece tiiketimi
kamgcilamaktadir. ” (Wood, 1958: 9)

Baska bir tanima gore “ Reklam, bir mal veya hizmetin surilecegi piyasanin
ve bu mal veya hizmetin alicisi olacaklarin taninmasi icin yapilacak arastirmalar,
reklamin amacinin, reklam giderlerinin ve mesaj araclarinin, nasil kullanilacagi
konusundaki kararlarin iceriginin hazirlanmasi vb. faaliyetler bittnudir. ” (inceoglu,
1985: 165)

Amerikan Pazarlama Dernegi “AMA (American Marketing Association) ”nin
tanimina gore ise; “ Reklam, herhangi bir malin, hizmetin veya fikrin bedeli
Odenerek ve bedelin kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak bigimde yapilan ve

yuzlyuze satis disinda kalan tanitim faaliyetleridir. ” (Goksel ve Guneri, 1993: 3)



“ Reklam, bir iletisim bicimi olarak tiketicilere mal ya da hizmet hakkinda
bilgi vererek, onlarin tutum ve davraniglarini reklamin amagclari dogrultusunda
olusturulmayi hedefler. Bu nedenle reklam, bir etkileyici iletisim sireci olarak
tanimlanmakta ve incelenmektedir. Etkileyici iletisim; bicimlendirmek, denetim
altina almak ya da degistirmek igin giristigi planh bir iletisim etkinligidir. ” (Girgen,
1990: 433)

“ Reklam, bireyleri belli bir davranisa yoneltme amaciyla kullanilan
bilgilendirici ve gudileyici bir pazarlama ile iletisim teknigini olusturmaktadir.
Reklamlar ile bireylerin, firmalarin belirledigi amaclar dogrultusunda davranista
bulunmalari saglanmaktadir. Bireylerin olumlu tepki gostermesi, yani reklami
yaptlan markaya karsi olumlu tutuma sahip olmasi, ya da olumsuz inanclarini
degistirmesi, reklamin bireylerin Gzerinde gugli bir etki yaratmasina bagli
olmaktadir. ” (Aksulu, 1989: 165)

“ Reklam, en kisa tanimiyla en etkili yontemi kullanarak herhangi birseyin
satisini yapmaktir. ” (Uzunoglu, 1991: 7)

Reklam, basit ve yalin anlamiyla bir iletisim seklidir.

2.2. Reklamin Tarihcesi

Bircok kaynaga gore reklamin kokeni Eski Yunan ve Roma’ya
dayanmaktadir. Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma uygarliklarindan ginimize
ulasan bazi belgeler bu donemlerde ilkel de olsa reklamin yapildigini gostermektedir.

Ik ve orta caglarda reklamlarin ilkel bir sekilde ve genellikle sesle yapildig
da bilinmektedir. Bu reklamlarda kisisel kabiliyet, espri ve en 6nemlisi hitap guci
cok onemliydi ve en fazla basariyr elde eden de bu reklamlardi. O devirde
cigirtkanlar ve tellallar araciligi ile yapilan reklamlar, ginimuzin radyo
reklamcihginin ilkel 6rnekleri olarak gorulebilinir.

Ornegin : Eski Atina’da yapilan bir reklamin s6zcikleri asagidaki gibidir.

“Piril piril gozler, safak gibi yanaklar

Geng kizhik gegctikten sonra giizelligin son haddi

Fiyati da cok makul, kadinlar bunu bilir

Kullandiklari hep AESCLYPTOS kozmetikleridir.

Bu tiir reklamlara Roma’da da rastlanmaktadir.” (Tekin, 1991: 34)



Orta ¢agin ekonomik ve toplumsal yapisi reklamin olusmasi icin gerekli olan
bazi kosullari yaratmistir. Feodal yapinin ¢6zilmeye baslamasi ile ortaya ¢ikan yeni
meslekler yeni is bolumleri yaratmistir. Bunun sonucunda, ilk caglarda kendi
tiketimini Oreten insan tipi yavasta olsa ortadan kalkmaya baslamis ve bunun yerine
uretici-tlketici yoniunden farklilasan Kitleler ortaya ¢ikmistir. Bu durum, belirli bir
mali Oreten Kisinin, drettigi malini tuketici niteliginde olan Kisilere tanitma
gereksinimini yaratmistir. BlyUk Fransiz Devrimi ile baslayan toplumsal degisme
yaninda ticaret ve sanayi faaliyetleri hizla gelismeye baslamis, gelisen bilim ve
teknoloji ile birlikte Gretim birimleri buyumus, kitlesel tretimler ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Butiin bunlar tretilen mallarin baskalarina tanitilmasi geregini giindeme
getirmistir. Ote yandan toplumun icinde ayni ihtiyaca cevap veren Uriinleri treten
tretici sayilari artmistir. Ornegin, camasirlarda kullanilan temizlik maddesi Greten
cok sayida uretici kendi malini diger firmalardan ayirt etmek igin bazi isaretler
koymaya baslamistir. Bu isaretleme buglinki anlamiyla, markalar ortaya ¢ikarmistir.
Gunimduzde dretimin talebi asamasi ve verimliligin yukselmesi gelismis pekcok
ulkede énemli sorunlarin ¢ikmasina neden olmustur. Bu sorunlari ¢dzebilmek igin
mallarin tanitimi, kullanimi ve seciminde reklam énemli bir arac olarak kullaniimaya
baslaniimistir. (Komutan, 1995: 18-19)

2.2.1. Dunya’da Reklamciligin Tarihi

Reklamcilik ticaret kadar eskidir. Reklam anlayisi insanlik tarihinde ilk alim-
satim ya da degis-tokus faaliyetlerinin baslamasiyla dogmustur. Daha ilk ¢aglarda
insanlar ticari bakimdan satisa cikardiklari mallarin guzelliklerini, niteliklerini ve
ustinliklerini kendileri bizzat anlatmak suretiyle, o ticari esyanin veya tiketim
maddesinin satigini saglamaya ve satis arttirmaya caligirlardi. Magara devrinden
sonraki caglarda ise, ticaret gelismeye baslayinca ticcarlar, tacirler sokak sokak
gezerek, komsu koyleri de dolasip, mallarin tanitilmasini yani reklamini yapmaya
baslamiglardir. Yazili ve resimli reklamlarin gecmisi eski Misir’a kadar uzanir.
British Museum’da 3000 yil énce bir papirlse yazilan sahibinden kagmis bir kélenin
geri dénmesini isteyen bir duyuru bulunmaktadir. Bu duyuru yazili reklamin en eski
ornegi sayilmaktadir. Ayrica eski Misir’da tacirler, tag Uzerine yazi ve resim oyarak,
reklam levhalari hazirlarlardi. Hazirladiklari bu tas levhalari, kalabalik yollarin

kenarlarina ve daha ziyade herkesin ugrayabilecegi meydanlara dikerlerdi. (Olcay,



1969: 13) Eski Roma’da ise; mandiralarin duvarlarina tzerine keci resmi olan bir
tabela resmi asilirdi. Okullarin 6niinde ise; kirbaglanan bir oglan ¢ocugu resmi
bulunurdu. Daha sonra ayakkabicilar, dikkanlarinin kapisina postal resmi asar ya da
bazi saticilar igin sattiklari herhangi bir mahin resmini c¢ingirak esliginde, sokak
sokak dolastirirlardi. (Temel Britannica, 1993: 208)

1444’de Alman Jean Gitenberg’in matbaayi icadiyla, reklamcilikta bir ¢igir
acilmis, gunimuz reklamciliginin temelleri atilmistir. Bu bulustan sonra reklamlar, el
ilanlari ve gazetelerle yapilmaya baslanmistir. Matbaanin icadindan sonra okuma
yazma hizla artmis, Uretimde yeni teknikler kullaniimaya baslanmistir. (Giyasettin,
2006: 9) O doneme kadar kiglk zanaatkarlarin elinde bulunan ve yogun sermayeye
sahip olmayan sanayi yavas yavas yogun sermayeden olusan bir sanayi bigimine
donismeye baslamistir.

Uretimin arttirilmasi icin yeni Gretim teknikleri arastirilmis, is bolumi
uretimin her asamasinda gelismis ve dallanmistir. Her sey seri ve ¢ok sayida retim
icin dlzenlenmis ve buna bagh olarak cok sayida mal uretimi saglanmistir.
Teknolojik gelismeler sonucunda, reklam medyasinin da farklilasarak ¢ogalmasi,
reklam sektorini olumlu yonde etkilemis ve gelistirmistir. 1907°de Marconi’nin ilk
radyo yayininda basarili olmasi reklamcilik sektori agisindan degisik bir reklam
medyasinin dogmasina neden olmustur. Is itsel bir kitle iletisim medyasi olarak
radyo, genel kitleye hitap eden s6z ve mizik yayinlari yapmasi nedeniyle, 1920’lerde
gucli bir reklam medyasi olarak kullaniimaya baslanmistir. Ikinci diinya savasindan
sonra reklamcilik yeni bir gorinim kazanmistir. Ozellikle gérme-isitme gibi iki
duyuya hitap eden televizyonun yeni ve cok glclu bir reklam araci olarak yayin
hayatina girmesi reklamcihgin dev adimlarla ilerleyerek buginki gelismislik

diizeyine gelmesinde etkili olmustur. (Ozgiir, 1994: 3)

2.2.2. Turkiye’de Reklamcihgin Tarihi

Dinyada oldugu gibi Turkiyede de reklamciligin gelisimi basinin ve diger
Kitle iletisim araglarinin gelisim strecleriyle dogru orantida ilerlemis ve Tirkiye’de
de soze dayali ilk reklam tellallar, ¢igirtkanlar, isportacilar ve tezgahtarlar tarafindan
yapiimistir. (Ozgiir, 1994: 4)

Turkiyede ilk gazete 1831’de yayinlanan resmi gazate Takvim-i Vekai’ dir.

Bunu yari resmi gazete olan 1840 yilinda yayinlanan Ceride-i Havadis izler. Bu iki



gazete gunlik olarak bilinmelerine ragmen diizensiz olarak 8-10 giinde bir ¢ikabilen,
ikiser sayfadan olusan, belirli bir dizeni olmayan basili kagit parcalarindan
olusmaktaydi.

Yari resmi gazete olan Ceride-i Havadis ve gazete denebilecek ilk duzenli
yayin organi Agah Efendi’nin 1860’da ¢ikardigl Tercliman-1 Ahval gazetesinde ilk
gazete reklamlari yayinlamistir. Bu reklamlarda ev, arsa, kitap ve Avrupadan ithal
edilen uriin duyurulari yer almistir. (Ozgiir, 1994: 4)

ilk diizenli gazete olan Terciman-1 Ahval gazetesinden bir yil sonra da
Sinasi’ nin Tasvir-i Efkar-1 ikinci diizenli gazete olarak yayinlanmaya baslanmisti.

Osmanlinin  kapitalizmi disardan getirmesi ile 1838-1846 dis ticaret
sOzlesmeleriyle hiz kazanmisti. Blyik Bati Ulkeleri ile yapilan bu s6zlesmelerin
amacl Anadolu’yu BatI’ ya pazar olarak sirebilmekti.

Osmanli’da bu siralarda ilk ticari reklamlarin basladigi yillar olup 1864
yilinda ticari reklamlarin birinde Emindnu Yenicami avlusundaki bir magazanin
Ramazan ayindan 6tlr( ithal ettigi ziiccaciyelerin duyurusu yapiimisti.

Ilk resimli ilanlar ise; Loton Aznel firmasinin sattig ziraat aletleri ve demir
esyalar icin verdigi ilanlar olarak bilinir.

1860’1 yillar Tirk basininin ve 6zellikle dergiciligin dogum sancilari ¢ektigi
yillardir. Tarkce ilk 0zel gazetelerin yani sira, dergiler de birbiri ardi sira bu
donemde boy gostermislerdir. 11k resimli dergi; Mir’at, Mecmua-i Iber -i Intibah,
Ceride-i Askeriye, Mecmua-i I bretniima, Ayine-i Vatan ve Takvim-i Ticaret bu
dénemin deneme niteligindeki ilging ama kisa dmarlt dergileridir. (Yilmaz, 2001:
357)

1908’de Mesrutiyet’in ilanindan sonra basin 0zgulrligu ile gazete ve
dergilerin sayisinda ve tirajlarinda gercek anlamda ilanciligi baslatmis ve ilancilik
gelismeye baslamistir.

1909’da uluslararasi bir reklam ajansi niteliginde olan Fransiz “Havas’in
Kahire subesi madirt E. Hoeffer’in, Huli ve Samanon isimli iki musevi ile ortak
kurdugu “Ilancihk Kollektif S irketi” Tirkiyenin ilk reklam ajansi olmustur. Bu
donemde Avrupa Urlnlerine ilgi blyikmis. Ancak azda olsa bazi reklam
metinlerinde “hakiki vatan mali”, batiin levazimini masliman evladina yaptir ki, bu
ayirica takdire layiktir.” gibi ifadelere de rastlanir. Uzun reklam metinleri yine bu
dénemden itibaren gittikce kisalmaya baslar. Baslik ve fotografla okuyucunun ilgisi
cekilmeye calisilir. (Cakir, 1996: 253)



1910°’da Piyano gazetesi ek olarak “Reklam” adh ilk reklam gazetesini
cikarmaya baslamistir. Balkan ve 1.Dinya Savasi’nin ekonomiyi olumsuz ydnde
etkilemesi reklamcihgin gelisimini geciktirmistir.

Reklamcilik, sonrasinda Cumhuriyet dénemi ve Turkiye’de kapitalizmin
gelismesi ile hiz kazanmis. Kapitalizmin ilerlemesi toplumda eski sosyal yapilari da
kokli olarak degisime ugratmisti. Ozellikle, 1923’te 1 zmir’de Tiirkiye Iktisat
Kongresi ekonomik gelismede énemli bir rol oynamis. Kongre, ulusal burjuvazinin
olusturulmasina ve kisa zaman sonrada “devletcilik” uygulamalarinin baslamasina
neden olmus. Ancak, devletcilik kapitalizmi gelistirmekten baska bir ise yaramamis.
Turkiye’de yeni olusmaya baslayan reklamcilik sektoérinde ilging gelismelerin
yasanmasina neden olmus.

Cumhuriyet’in ilanindan sonra gerceklesen Sapka Devrimi ile ayni yillarda
Turk Reklamcilik Tarihi’nde de 6nemli gelismeler yasanmistir. Bu yillarda Abdi
Tevfik; reklamcilikla ilgili ilk bilimsel eser olarak kabul edilen “ilanat Fenni” isimli
eseri yayimlamis. (Yilmaz, 2001: 360)

1928’de harf devriminin etkisiyle bir sure duraklama dénemine girmekle
birlikte sonraki dénemde gazetelerde teknik gelisme ve tiraj artisi ile reklamcilik
ilerleme asamasina gelerek 6nemli artislar gostermis. 1928’de 50 bini bulmayan tiraj
1936°da 150 bine ulastyormus. Yilda 300 bin liralik ticari ve 200 bin liralik resmi
ilan yapiliyor ve ayda ortalama 3 bin liralik reklam geliri elde ediliyormus. (Cakir,
1996: 253) Ford ve Bayer gibi firmalar dizenli olarak ilan vermeye baslamislar.

Bu dénemde tasarruf bilincini cocuklara da yerlestirmek icin is Bankasi’nin
kurucusu Celal Bayar’in Onerisiyle kumbara dagitimi gerceklestirilmis ve kumbara
reklami yapilmis. Bayar’in ifadesine gore, 1934’te dagitilan kumbara sayisi 50 bini
asmis. Is Bankasi Sanat Danismani Fikret Adil, kumbaralarin dagitilmasiyla birlikte
Is Bankasi s ubelerinde biylk bir izdiham yasandigini aciklamis ve bu izdiham
tizerine is Bankasi, reklam kampayasini kumbara imaji lzerine kurmus, imaj
toplumda deger kazanmis ve benimsenmis. Bankanin hedef kitle olarak cocuklari
distindtgu ilanlardan biri : “Damlaya damlaya gol olur.” seklindedir.

Ilancihk Kollektif S irketi’nin ilk ortaklarindan Fransiz Hoefler 1936’ da
Fransa’ya doniince, ortagl Huli ve Samanon, tek parti doneminin gazetesi
niteligindeki Cumhuruyet’in yazi isleri mudiri Kemal Sahir Sel’i de ortak alarak,
Yunus Nadi’nin de onaylyla “mecra ajans tekeli” olusturmuslar. Tekel 1950 yilina

kadar yasama imkani bulmustur.



1940’larin sonlarina dogru okuma-yazma oraninin ve gazete satislarinin
artmasiyla, reklamcilik canlanmaya baslamis. (Ozgir, 1994: 5) Bazi isadamlari ve
firmalarin girisimleriyle cekilen reklam filmleri, sinema salonlarinda asil filmden
once gosterilmis.

Ilk canlandirma reklam filmi, 1949°da, ilk renkli reklam filmi 1961’de
hazirlanmis.

1943’te yarim milyon liraya yakin ticari reklam harcamasi yapilirken 1950
baslarinda bu miktar 3 milyon liraya yaklasmis. Ozellikle bankaciligin gelismesiyle
reklamlarda da biyuk artis olmus.

Bu sirada bir baska musevi vatandasimiz Eli Aciman, o ddénemin “ Sen
Sapka” gunumdizin “Vakko” firmasinin sahibi musevi Vitali Hakko ve Mario Began
adli Ermeni ile 500’er lira sermaye koyarak 1944’te “Faal Reklam Ajansi”ni
kurmuslar. Ajansin danismanligini Robert Kolej’de gorevli Amerikali bir profosor
ustlenmis. Faal Ajans, zaman icinde giderek buyumis ve bir middet sonra buglnki
Turk reklamcihk sektorinun devi, Manajans dogmus. (Cakir, 1996: 253) Manajans,
Eli Aciman’dir. Glnidmiz reklam ajanslarinin 6nemli bir bélima, elemanlart ve
yoneticilerinin Manajans’ta yetismesi dolayisiyla, Manajans, Turkiye’de bir ekol
olmustur.

Turkiye’de gercek anlamda reklamciliktan bilingli olarak yararlanma 1950’li
yillara rastlamaktaymis. 1950°li yillarda reklam ajanslari artmaya baslamis.
Reklamciliga bilimsel bakis hakim olmaya baslamis. Bu yila kadar olan dénemde
sanayi girisimlerinin blyuk bir béliminin Devlet elinde bulunmasi, reklama ihtiyac
duyulmamasina sebep olmus. Cunk, pazara tek tip Griin strilmekteymis ve mallar
arasinda rekabet yokmus. Cok partili yasama gecisle birlikte iktidara gelen siyasal
guc ozel sektorin giclenmesini saglamis. Ozel sektorin ekonomi icinde agirhg
arttikca tuketim ekonomisi 6nem kazanmis. Bunun sonucunda, 06zel sektor
reklamlarinda artis baslamis. Nedeni, en cok kazang getirecegi sanilan alanlara
birden fazla girisimci el atmis ve bir yaris ortami dogmus. Oyleki 1948’de 1.5
milyon lira dolayinda oldugu sanilan toplam reklam giderleri, 1951’de 3.6 milyon ve
1955’te 8.5 milyon liraya yukselmis. (Cakir, 1996: 253-254)

Turkiye’de, sanayilesme ve Kkapitalistlesmenin hiz kazandigi 1960’lari
izleyen planli kalkinma donemiyle canlilik kazanmis. Ancak bu canlilik 6zellikle

radyo ve basin gibi medyalarda meydana gelmis.



1960’ta reklamcilik Glkemizde bir meslek haline gelmis. Bunu saglayan olay,
1961 yilinda 195 sayili kanunla daha 6nce gazete reklamlarinda “Resmi flanlar
Sirketine” verilmis olan tekelin ortadan kaldiriimasi, gazetelerin kapilarinin reklam
kuruluslarina agiimasiyla olusmus. Bu konunun ydrirluge girmesinin ardindan 70’li
yillarin ortalarinda reklamcilik gecerli bir meslek olarak gortilmeye baslanmis.

1970’li yillarda tv yayinlarinin hizlanmasi reklamciliga yeni ve etkileyici bir
uygulama alani agmis. Turkiye’de reklamciligin kilturel, ekonomik ve sosyal
hayattaki 6nemi giderek artmistir. Reklam harcamalarinda artis goérilmis. Nedeni,
31 Mart 1968’de deneme televizyon yayinlarina baslayan ve 1971°den itibaren tim
yurda yayillmayi amaclayan TRT’nin 3 Mart 1972 tarihinde reklam almaya baslamasi
olmustur. Bu olay, reklamcihgin gelisimine ¢ok glcli bir boyut katmis. (Cakir,
1996: 254)

Baslangicta gazete ve dergiler yolu ile topluma duyrulan Gretim ve hizmet
haberleri, daha sonra radyo ve televizyon ile iletilmeye baslanmis. Televizyon
yardimi ile reklamcilik ¢ok yaygin bir satis bigimi olmus. Gazetedeki duragan
fotograf veya gorsel iletilerle susli reklamin yerini, radyoda mizik esliginde, ses
tonlamalari, vurgular ve degisik ezgilemelerle bezeli reklamlar almis. Televizyon ise,
insanlara bir anda bir yasam bicimi, bir kultlr ve sosyal hayattan bir kesit sunmaya
baslamis. Bunun gorsel olmasi, hem gazetecilik hem de radyodaki reklamcilik
oOzelliklerinin ¢ok Otesine tasityormus. Televizyondaki reklamlar bireylerin degisik
begeni ve zevklerine, gereksinimlerine hitap etmek zorundaymis. Bu yuzden
televizyon reklam filimleri de diger televizyon programlari gibi belli bir izleyici
grubu olan, belirlenmis amaclara gore hazirlanan belli yayin kuruluslarinda, belli
saatlerde yayinlanan, belli streleri olan, televizyon ve sinema tekniklerine ve diline
uygun olarak uretilmeye baslanmis. (Cakir, 1996: 254)

1980’li yillara dogru televizyon Turkiye’de daha da yayginlasarak, kitleleri
oldukca etkileyen bir reklam medyasi haline gelmis. 24 Ocak 1980 ekonomik
kararlarindan sonra Tirkiye’de tiketim tesvik edilmeye baslanmis. Unli is
adamlarimizdan Fuat Siren’e gore; o gune dek kanaatkar olan Tirk toplumunu
donemin ekonomi kurmayi olan Turgut Ozal o giinden sonra tiiketim ekonomisinin
icine sokmus. (Cakir, 1996: 254)

1990’h yillardan sonra ise; dijital teknolojinin gelismesine paralel olarak
reklamcilik yeni bir iletisim sahasi olan internet ortaminda da yapilmaya baslanmis.

Internet sayesinde bir reklam mesaji diinyanin her tarafina ayni anda ve biyik bir
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hizla iletilmekte. Bu sayede reklam verenler, hedef kitlelerini genisletebilmekte ve
onlara ulasmada daha etkili yontemleri kullanabilmektelermis.

90’li yillarda reklam olgusu pazarlama iletisiminin bir 6gesi olarak anilmaya
baslamis. Reklamin guclt yonlerinden faydalanan firmalar, zayif yoénlerini de
iletisim karmasinin diger ogeleri ile desteklemektelermis. Ozel televizyonlarin ve
arastirma sirketlerinin kurulmasi reklamin gliciine guc katmis.

2000°1i yillara gelindiginde ise; yeni reklam mecralari olusturulmaya
baslanmis ve reklam mecralari arasinda “ana mecra-yan (destekleyici) mecra” ayrimi
yavas yavas kaybolmaya baslamis.

Ozetle; zamanla renkli yayina gecilmesi, 6zel televizyon kanallarinin
kurulmasi, kablolu yayinlar, dijital sistemler, internet ve baski teknolojilerinin
artmasiyla dogru orantili olarak reklamcilik dinyasinda da biylk ilerlemeler
kaydedilmistir. Reklamciligin tarihsel gelisimi iginde zaman gectikge, teknoloji
ilerledikce, rekabet arttikca ve sosyo - ekonomik kosullar degistikce, giderek kictilen
tuketici gruplarini ikna etmek zorlasmaktadir. Onceleri satin alma kararlarini
ekonomiye dayandiran, secenekleri Kkarsilastirip siniflayan rasyonel tiketiciler
yerlerini kullandiklari driinlerin sadece islevsel yararlarini gdzetmeyen duygusal
tlketici modeline birakmigtir. Buna bagl olarak da reklamlar da artik yalnizca Griin
odakli olmaktan uzaklasmistir. Onemli olan; Griine anlam katmak ve tiiketici zihnine

o anlami yerlestirmektir. Bu da reklamin en 6nemli gorevlerinden biridir.

2.3. Reklamin Ozellikleri

Reklam, bir Griin icin uzun vadeli imaj yaratmak ve satisa cabuk tepki almak
gibi amaglarla kullanilabilir. Cografi olarak daginik, cok sayidaki tiiketiciye ucuz
olarak ulasmanin uygun yollarindan biridir.

Yayilabilme 06zelligi, genis Kitleye sunulabilme 6zelligi, daha genis ifade
guct ve gayri sahsilik gibi 6zelliklerin yani sira ; reklamda mutlaka bulunmasi
gereken ozellikleri soyle siralayabiliriz: (Karaca, 2007: 5-6-7-8)

» Reklamin Bilgilendirici Olmasi : Yapilan arastirmalar tiketicilerin, bircok
reklamlarin yeterince bilgi verici olmadigini disunduklerini gdstermistir. Bunun
sonucunda; bati ulkelerindeki reklamlar, mamulun 6zellikleri ve nasil yararlanilacagi
konusunda bilgi vermeye baslamislardir. Son olarak su sonuca varilmistir: “Reklam

yapmak; insani, reklami yapilan mali satin almaya gdotirecek bir davranisa
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yoneltmek” olarak tanimlanabilir. Reklam, daha ziyade malin kiside yaratacagi
duygulari belirtmeye 6nem vermesi ve ayrintili bilgi vermeyi, bu sirecin 6gesi
olarak gérmelidir.

» Reklamda I nandirma : Reklamdan beklenen, miisteriye bir mali satin
alma geregine inandirmaktir. Mdusteri bakimindan mamuliin ne ise yarayacagi
konusu cok onemlidir. Bu da ancak, mamul hakkinda kuru gercekler yerine,
musteriyi mamulin yararlarina inandirmak seklinde olur. Cagdas reklam inandirma
temeline dayanir. i nandirma, demografik toplumun bir unsurudur. Bunun tersi ise;
tehdittir, zorlamadir. Bitun cagdas reklamlar, inandirma niyetini tasirlar. Bazi
reklamlar, inandirma ile birlikte bilgilendirmeye de yer verirlerken bazilari ise, hic
yer vermez. Bu acidan reklam, “sunu yapin”, “onu satin ahn”, “sunun lehine
dusinln” gibi ustaca 6zendirme seklinde bir inandirmadir. Sézin kisasi reklamin
temelinde inandirma yatar.

» Ortalama Zekaya Seslenme : Psikologlarin yaptigi incelemeler, ortalama
kavrayisin ve okuma anlama vyeteneginin sanildigindan da asagl oldugunu
gostermistir. Radyo dinleyicisi veya gazete, dergi okuyucusu, kullanilan sdzciklerin
anlamini kavrayamadikca, reklam ne kadar dogru olursa olsun, okuyucu veya
dinleyici reklamdan etkilenmeyecek, tersine, anlayamadigi reklama inanmayacaktir.
Bu yuzden reklam, mimkin oldugu kadar 6grenim diizeyi yiksek olmayan genis
Kitlelere iletmek istedigimiz bilgileri kolayca ulastirabilecek dzellikte olmalidir.

» Musterinin Dikkatini Cekebilmek : Yz yize satista ilk adim, misterinin
dikkatini gekmektir. Bunu, satis¢l musteri ile karsilastiginda ya kendini tanitarak, ya
da musterisinden goriisme isteyerek saglayabilir. Satisci, mlsterinin yanina girerken
ya da gelen musteriyi karsilarken ¢ok dikkatli olur. Fiziksel gérinisiine, temizligine,
giyimine dikkat eder ve saygl deger insan imaji yaratmaya calisir. Iyi bir reklam,
fiziksel gorunusiyle, okuyucuda veya izleyicide veya dinleyicide ilk izlenim elverisli
olmasini saglayacak bigcimde hazirlanmalidir. Boyle bir reklam, misteri evindeyken
veya yolda giderken ya da masasinda calisirken posta yoluyla misterinin dikkatini
cekebilmelidir.

* Musteriye Mali Arzulatma : Musterinin ¢ekilen ilgisi, musterinin mali
arzulamasina donustirilmelidir. Nasil ki, iyi bir satis¢i, mdisterinin ilgisin
kamcilayip, onun sdz konusu mal olmasini saglamaya calisirsa; iyi bir reklam da
bunu saglamalidir. Bazi durumlarda; dikkat, ilgi, arzu ayni anda saglanirken, bazi

durumlarda, miisteriyi istekli hale getirmek daha uzun zaman almaktadir. Insanlar,
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kendi yararlarina olacagina inandiklari mamulleri arzularlar.

* Misterinin Karar Vermeye Yodneltilmesi : Satiscl, musterinin satin alma
kararini vermesine yardimci olmalidir. Bununla ilgili olarak satis¢i, musterinin
mantigina seslenmelidir, onun sorularina cevap verebilmeli ve musteriye incelikle
telkinler yapabilmelidir. I yi bir reklamda da misteriyi; dikkatten ilgiye, ilgiden
arzuya, arzudan karara yoneltip yukseltecek 6zellikler bulunmalidir.

* Misterinin Alma Kararinin Eyleme DonUsmesi : Musterinin satin alma
kararini vermesinden sonra, bu kararin eyleme doénlismesi gerekir. Yani musterinin
s6z konusu mali ismarlamasi veya mal hazirsa satin alma isleminin yapilmasina sira
gelmelidir. Bazi satiscilar, dikkat cekme, karar verdirme evrelerinde basarili
olurlarken bazilarida verilen karari eyleme gecirme de basarisiz olmaktadir. Bazilari
ise, daha o©nceki evrelerde basarisizken; son asamada basarl gdstermektedir.
Reklamda da, mimkiin oldugunca bu evrelerin hepsinde basari olabilecek bir yol

izlenmelidir.

2.4. Reklamin Amaci ve Tslevleri

Bir isletmenin reklam amaclari mal hizmet yonli, pazar yonli veya sirket
yonlu olabilir. Amaclarin acik bir bicimde belirlenmesi, dl¢ulebilir olmasi reklam
kampanyasi icin saglam bir temel olusturur. Bir Griin, hem tlketici pazarina hem de
endistriyel pazara hitap edebilir. Fakat burada belirlenen hedefler farklilik
yaratabilir.

Reklamin temel amaci, bir markanin tuketilmesini saglamaktir. Reklamin
amacina ulasabilmesi icin de; reklama, yerine getirebileceginden fazla gorev
verilmemeli ve reklamin hedef kitlesi agikca tanimlanmalidir. (Ulufer, 2003: 2)
(Becer ve dig., 2000: 16)

Reklamlarin amag ve islevlerini su sekilde siralayabiliriz:

1. Satislari Arttirmak : Reklamin temel ihtiyaclarindan biri, alicilarin cesitli
satin alma glddlerini harekete gecirerek, bir mala olan talebi (satin alma istegini)
yukselterek, satin almaya istekli ve satin alma guci olan tlketicilere satisi fiilen
gerceklestirmektir. (Ulufer, 2003: 2)

2. Uriin ya da hizmetin satisini saglamak : hedef tiiketicinin reklami
yapilan 0riin ya da hizmete yonelik tutum ve algilarinda degisiklik yaparak, satin

alma davranisini gerceklestirmelerini saglamayi amaclar. Reklamin satis amacini

13



uzun ve kisa vadede satis amaci olarak degerlendirmek mimkinddr. Uzun vadede,
urin ya da hizmet hakkinda olumlu bir imaj olusturarak satislari arttirma
hedeflenirken; reklamin kisa vadede satis amacinda ise, Urtin ya da hizmetin tiketici
tarafinda kisa slrede satin alinmasi amaclanmaktadir. Reklam, ister uzun vadede
isterse kisa vadede satis amacini tasisin, her iki durumda da ortak noktalar bulmak
mumkunddr. (Elden, 2003: 22-23)

3. iletisim amaci : Bir ikna edici iletisim bicimi olarak reklam, sahip oldugu
iletisim amaci ile seslendigi hedef kitleler Gizerinde gonderdigi mesajlarla mal ve
hizmet hakkinda bilgi verme, tutum ve algilari Gzerinde etkili olma ve son olarakta
hedef kitleyi firmanin istedigi yonde olumlu bir satin alma davranisina yoneltme
cabasi icindedir. Reklamin iletisim etkisiyle hedef kitle Uzerinde su ana noktalarda
degisimler yapmasi beklenir:

a. Alicinin bilgi duzeyinde gorilen degismeler,

b. Alicinin tutumlarinda gorulen degisimler,

c. Alicinin agik davraniglarinda gorulen degismeler. (Elden, 2003: 22-23)

4. Satici (araci) sayisini arttirmak : Reklami yapilan mala olacak satin alma
istegindeki artis, o mal, hizmet ya da markayr satmak isteyecek olan saticilarin
sayisinda artisa yol acacaktir.

5. Marka bagimlilig1 yaratmak : Reklam, uzun dénemde o mala, markaya
ya da hizmete olan musteri sadakatinin artmasinda 6nemli rol oynar. Markanin
guvenilir ve saglam oldugunu hatirlatir, marka imajini korur. Ambalajin, logonun ve
marka simgesinin taninmasini saglar. (Ulufer, 2003: 2) Uriin veya hizmetin
guvenilirligi ve imaji reklam destegi olmadigi zaman kolayca kaybolur. Kriz
donemlerinde durdurulan reklam faaliyetleri, markanin imajina ve guvenilirligine
blylk zararlar verebilmektedir. Firmalar tasarruf saglamak amaciyla reklamlari
durdurmak ile markalarini biyuk bir riske atmaktadirlar. Clnkd, reklam; triine deger
katmada ve Urln kimligini olusturmada buyik rol oynar. Ayni zamanda tuketiciye
strekli Gr0n0 hatirlatarak, drindn kullanimini ve 6nemini artirmaktadir. (Becer ve
dig., 2000: 23)

6. Yeni mal ve hizmetlerin tanitimini yapmak : Piyasaya yeni sunulan mal
ve hizmetler reklam yolu ile tanitilarak, bir yandan tiketimin artmasi saglanirken,
diger yandan da tiketicilerin, yasam kalitesinin artmasi saglanmis olur. (Ulufer,
2003: 2) Degisen teknoloji ile yeni Urlnlerin pazarda kalma zamanlari da

degiskenlik gosterir. Bu nedenle Ureticiler, yeni trinleri ufak dizayn degisiklikleri ile
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piyasaya sirmektedirler. Yeni Grlnlerin satinalma egilimleri ise, markanin degerine
gore belirlenmektedir. Reklamda bu yeni Grtinlere talebi tesvik ederek, tanitarak ve
daha fazla fiyatla satiimasini saglayarak, pazar payini korur veya artirilmasini saglar.
(Becer ve dig., 2000: 23)

7. Isletmeni n taninmishk ve itibarini arttirmak : Reklamin énemli bir
amacl da, isletmenin kamuoyundaki taninmishk ve sayginhgini arttirarak,
kamuoyunun isletmeye olan tutumunu olumlu yodnde etkilemektir. Bu daha cok
kurumsal nitelikli reklamlar icin s6z konusu bir amactir. Tabi ki “Urin kaynakli
reklamlar bu amaca hizmet etmez” de denemez.

8. Satislari ve piyasa payini arttirmak : Reklam sayesinde satislarin
artmasi ile, bir yandan isletme pazardaki payini arttirma imkani bulurken, diger
taraftan da isletmenin optimal kapasitede tretim yapma imkanina kavusmasi, mamul
birimi basina sabit giderlerin azalmasina yol acilarak, isletmenin daha fazla kar
etmesini saglar.

9. MUsteri memnuniyetini arttirmak : Reklam, mal ya da hizmetin nitelik
ve Kalitesini belirterek, musteri memnuniyetinin surekliligini gtivence altina alir.
Zira, alici reklami yapilan belirli bir malin kalitesinden memnun olmazsa, onu bir
daha almaz. Kalitesinden memnun oldugu bir mal ise tekrar alir. (Ulufer, 2003: 2)

10. Bilgilendirme islevi : Ozellikle yeni bir triin ya da triin kategorisinin
pazara ¢iktigl zamanlarda, yeni Uriine hedef kitlenin dikkatinin ¢ekilmesi, yeni triin
Ozelliklerinin, yararlarinin dile getirilmesi gibi birincil talebi olusturma amaciyla
basvurulmaktadir.  Bilgilendirme, dUrlnlerin  degisik  kullanim  bigimlerinin
gosterilmesi, fiyat degisikliklerinin  duyurulmasi, Grinin nasil  calistiginin
anlatiimasi, drunle ilgili servislerin tanitimi, firma imajinin olusturulmasi ve
tiketicinin belli konulardaki kaygilarini giderme gibi noktalarda etkin olarak
kullanilir,

11. 1 kna etme islevi : Ozellikle ikincil talep yaratma amaciyla rekabetin
tiketicilerin belli Grin ve markalarla ilgili tutumlarini, algilarini etkilemek ve
degistirmek, s6z konusu Uriin ya da hizmetleri denemeye ikna etmek amacini tasir.

12. Hatirlatma islevi : Urlinin olgunluk dénemine eristigi ya da mevsimsel
talebin s6z konusu oldugu drtinler igin, talebin olmadigl dénemlerde de Grlnin ve
markanin hatirlanmasini, tiketicinin beyninde canli tutulmasini, tuketicilerin Grind

distinar olmalarini saglamak tzere kullanilir.
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13. Deger katma islevi : Reklamcilar markalara bir kisilik, 6zel bir anlam
katma cabasi icindedir. Markalarin rakiplerine gore daha o6zellikli, yeni moda,
prestijli, belli bir tarzi olan, gic¢li ve Gstin gérinmesini saglama ¢abasi deger katma
islevine isaret eder.

14. Orgutin diger amaclarina yardimci olma islevi : Reklamin kurumun
diger satis tutundurma ¢abalari igerisinde yer alan kupon, ¢ekilis, dogrudan satis gibi
fonksiyonlarinin amaclarina yardim etme, destek verme islevini Ustlenir. Reklam
yoluyla pazarlama iletisimi unsurlarinin etkinligi artar, tiketici GrGnun adini,

ambalajini tanima yonunde daha duyarli olur. (Elden, 2003: 21-22)

2.5. Reklamin Turleri

Reklam degisik sekillerde asagidaki tlrlere gore siniflandirilabilir. (Kurtulus, 1989:
36-37)

2.5.1. Hedef Pazar Acisindan Reklam Turleri

2.5.1.1. Sonaerdiren Tuketicilere Yonelik Reklam : Bu tur reklam; kendisi
icin, ailesi veya ev halki icin satinalmada bulunacak Kisiler icin yapiimaktadir.

2.5.1.2. Sanayici Tuketiciye Yonelik Reklam : Bu tir reklam; reklami
yapilan Uriin veya hizmeti alip satmak icin degil, bizzat kullanmak icin satin alinacak
fabrikatorlere kurum ve kuruluslarda satin alma yetkisini tasiyan yoneticilere yonelik
olarak yapilmaktadir.

2.5.1.3. Dagitim Kanalina Yonelik Reklam : Bu tur reklamin amaci; reklam
yapan firmanin Grdnlerini satmak amaciyla satin alinmasi istenilen toptancilari,

perakendicileri ve diger aracilari o Grtinu satin almaya 6zendirmektedir.
2.5.2. Zaman Aclisindan Reklam Tarleri

2.5.2.1. Hemen Satinalmaya Ozendiren Reklam : Bu tir reklamlar;
reklami izleyenlerin bir kismini, hemen satinalma karari verdirecek sekilde

etkilemek amaciyla yapilmaktadir. Ozellikle posta ile yapilan reklamlar ve bolgesel

reklamlar bu tiirdendir.
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2.5.2.2. Gelecekte Satinalmaya Ozendiren Reklam : Bu tir reklamlarin
amacl; hedef kitlenin hemen degil belli bir sure icinde satinalma karari vermesini
saglamaktir. Reklamlarin ¢cogu hemen ve gelecekte etki etme 6zelligine bir arada

sahiptirler.

2.5.3. Uruin Agisindan Reklam Tiirleri

2.5.3.1. Genel Reklam : Bu tir reklam; belli bir Griin tipinin veya modelinin
talebini, kabuliinii veya tercihini arttirmak amaciyla yapilir. Ornegin; ayakkabi, sarap
vs. reklamlari

2.5.3.2. Ozel Reklam : Bu tir reklam; belli bir marka adi altinda satisa
sunulan bir Griintn, reklaminin yapilmasidir. Ornegin; Arcelik camasir makineleri,

Polo saatleri, Aroma meyve sulari vs. gibi.

2.5.4. ileti Acisindan Reklam Tiirleri

2.5.4.1. Mal Reklami : Cok kullanilan bu reklam; belli markalarin veya belli
urtnlerin satisini arttirmak amaciyla yapilir. Eski Grlnlerin reklami, kazanilmis bir
pazar payini ve durumunu korumak amaciyla yapilmaktadir. Yeni drinlerin, eski
urtnlerden daha fazla reklama ihtiyaci vardir. Clnkd, yeni drinlerin tanitilmasi igin
reklam yapilmasi gerekmektedir.

2.5.4.2. Kurumsal Reklam : Bu tir reklam; bir Griinin reklamini yapmak
amaciyla degil, bir firma veya kurum hakkinda iyi bir imaj yaratmak amaciyla
yapilmaktadir. Bu tlr reklamlar, basarili yapildig! takdirde, satislar Uzerinde uzun

stire etkili olmaktadir.
2.5.5. Cografi Acidan Reklam Turleri

2.5.5.1. Bolgesel Reklamcilik : Genellikle sadece bir bdlge veya sehrin ticari
alanlarinda yapilan reklamlardir. Pazari belli bir bélge veya sehir olan firmalarin, o

sehir veya bolgenin yerel haberlesme araclarinda reklam yapmasi daha uygundur.

Oran olarak, bolgesel reklamlar ulusal reklamlardan daha fazla kullaniimaktadir.
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Ornegin; elektrikli ev aletleri satan Egemen magazalarinin izmir’de iki, Aydin’da bir
subesi bulunmaktadir. Bu sebeple, Egemen reklamlarini ulusal gazetelerin Ege
ilavelerine ve Ege Bolgesi’nde yayimlanan yerel gazetelere vermektedir.

2.5.5.2. Ulusal Reklamcilik : Reklamveren ulusal sinirlar dahilinde hizmet
veriyor ve satisi da ulusal pazara yapiliyorsa, ulusal reklam kullaniimaktadir.
Ulkenin her tarafinda kullanilan bir Griin icin, herhangi bir bolge ayrimi
g6zetmeksizin yapiimaktadir. Birden fazla pazarda muimessiller araciligiyla satis
yapan toptancilarin, hizmet kuruluslarinin ve fabrikatorlerin yaptigi reklamlardir. Bu
reklamlar, ulusal sinirlar icerisinde yayilma olanagina sahiptirler. Ulke capinda
dagitimi yapilan basili yayinlarda ve (lke c¢apinda yayin yapan radyo ve
televizyonlarda yayinlanan reklamlar bu gruba girmektedir. Ornegin; Pinar Beyaz’in
reklam kampanyasi TUlrkiye ¢apinda, farkli mecralar kullanilarak yapiimistir.

2.5.5.3. Uluslararasi Reklamcilik : Cok uluslu firmalar tarafindan tercih
edilen bu reklam tdrtne olan ihtiyag, firmalarin uluslararasi pazarlara girmesiyle
kendini gostermektedir. Amag; degisik Ulkelerdeki hedef kitleler igin reklam yapip,
genis kitleleri satin almaya ikna etmektir. Ayni dili, kdltird, yasal ortami, ekonomik
diizeni vb. unsurlari paylasan hedef kitlelere ulasmak, onlari reklam araciligiyla bir
markay1 satin almalarini ya da o markay! digerlerine tercih etmelerini saglamak, ikna
etmek bile zorken; dilleri, dinleri, ekonomik duzenleri, kilturleri vb. bircok degerleri
birbirinden farkl tuketicilere ulasmak, ulusal cerceve ile Kkarsilastiriimayacak
dercede zor bir istir. Ancak, en basite indirgenmis uluslararasi reklam tanimi
“Degisik ulkelerde ve kilturlerde ayni Griinii tutundurmak icin tasarlanan reklamdir.”
diye yapiimistir. (Wels, Burnett, Moriarty, 1989: 560)

2.5.5.4. Global Reklamcilik : Global reklam mesaji hazirlanirken tim dinya
tek pazar olarak kabul edilmektedir. Reklam tim dunyada ayni tarihte, ayni bicimde
yayinlanmaktadir; ancak yine de bu tir reklamlarda kultirel farkhhklar ve
kultarlerin kendilerine 6zgu diger Ozellikleri de g6z ©6ninde bulundurulmalidir.
Ornegin; Hewlett Packard’in “Bilgisayarin Hayatindir” kampanyasi global bir

reklam olarak tasarlanmis ve tim diinyada yayinlanmaya baslanmistir.

2.6. Bir Iletisim Siireci Olarak Reklam

Tuketicileri bilgilendirerek ve ikna ederek harekete gecirmek icin bir mesaj

gondermek; reklamlarda iletisimin amacini olusturmaktadir. Bu hareket; bir Grind
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satin almak, bir aday icin oy kullanmak ya da 6nemli bir olay icin gondlli olmak
olabilir. (Thill, Bovee ve Dovel, 1995: 14) Gunumuizde reklam, yalnizca mal ya da
hizmetleri hedeflenen tuketici Kitlelerin satin almasi icin gerceklestirilmektedir.
Reklam, tercihleriyle biribirlerine ¢ikar saglayan, her konuda basvurulan bir iletisim
etkinligi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu yuzden iletisimle yakindan ilgilidir.
Reklam, belirli bir konuda insanlarin gorus sahibi olmalarini, tutum gelistirmelerini
ve davranisa gecmelerini saglamak icin planli bir faliyet sureci icerir. Bu slreg, bir
iletisim sdrecidir. Reklam, bir iletisim bicimi olarak dusunildigunde; iletisimi
olusturan 6geler reklamin da 6gelerini olusturmaktadir. Bilindigi gibi iletisimin
gerceklesmesini saglayan ogeler, kaynak, mesaj, alici ve iletisimin amaclanan etkisi
olarak adlandiriimaktadir. (Kara, 1998: 11)

Kaynak, iletisimin baslangi¢c noktasi olarak kabul edilen, hedefe ulastirmayi
istedigi bir mesaja sahiptir. Kaynak, mesaji simgelere donlsturerek, kodlama
(encoding) iletisim kanalina birakir. Kisaca; kaynak iletiyi olusturan, igerigini
belirleyen ve gonderen iletisim birimidir. Kaynak, neyi iletmek istedigine karar
vermeli ve hedefin ayni anlamda algilayabilecegi s ekilde kodlamayi
gerceklestirmelidir. Bu asamada, kaynak ile hedefin s6z konusu simgeleri ayni
bicimde algilayamamasi gibi oldukca énemli bir sorun vardir. Clnkd, cesitli
simgeler, degisik gruplar igin, farkli anlamlara sahip olabilmektedir. Bu nedenle,
kodlama oldukca guc ve énemli bir islemdir. (Erol, 2006: 13)

Reklamda kaynak, reklam veren reklam ajansidir. Bu 6ge, hedef tiketiciler
acisindan daha degisik tanimlanmaktadir. Hedef tiketiciler agisindan reklamda
kaynak; Grlind tanitan yani reklamda rol alan kisi ya da Kisilerdir. (Kara, 1998: 11)

Iletisimin kaynagi oncelikle inanilir olmalidir. I nanilirhk ise; iki faktore
baghdir. Uzmanlik ve guvenilirlik. Bilgili guvenilir ve yiksek sayginligi olan bir
kaynaktan gelen iletisim daha kolay kabul edilmekte ve iletisimin etkisi artmaktadir.
Ayni sekilde kaynagin sevilen ve hos bir kimse olmasi da 6nemlidir. Ayrica, sevilen
ve begenilen bir iletisim kaynagi takdir edilebilecek ve 6zdeslesebilecek bir stirec
baslatabilir. Bireyin ait oldugu ya da ait oldugunu dusiindiigti sosyal gruplarin
etkileyiciligi de bu 6zellige baglanmaktadir. Kaynagin iletisim stirecinin ve iletisimin
hedefi olan Kisinin 6zellikleri gibi kultirin 6zellikleri de ikna surecine ve etkileyici
iletisimine etki eder. Bireyci kultlrlerde, bireyin kendisi daha ¢ok 6nem tasirken
toplulukgu kalturlerde, grup ici uyum ve aidiyet daha ¢ok ©on plana cikar.

Kltdrlerarasi bu farkliliklar kendini insanlari en etkili sekilde ikna etmenin yollarini
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da gosterir. Amerikan ve Kore dergilerindeki reklamlar incelendiginde; Amerikan
reklamlarinda, daha cok bireysel kazanimlarin kisisel basarilarin ve bagimsizhigin 6n
planda oldugu gorilmustir. Kore reklamlarinda ise, driniin gruba olan yararlari
Kisilerarasi uyum ve aile buttnlugi gibi dgeler kullaniimaktadir. (Yulafgi, 2000: 95)

Mesaj, kaynak tarafindan hedef Gzerinde bir takim tepkiler olusturmak
amaciyla ve bir kanal araciligiyla iletilen simgeler butinu olan mesajin iyi
duzenlenmis olmasi iletisim basarisinda blylk 6nem tasimaktadir. Mesaj, hedef
tarafindan zorlanmaksizin anlasilabilir nitelikte olmalidir. Oncelikle hedefin egitim
ve toplumsal duzeyi ile diger 6zelliklerine uygun icerikte mesajlar hazirlanmasina
6zen gosterilmelidir. (Erol, 2006: 13)

Reklamda, mesaj reklami yapilan mal ya da hizmetin tiketicilere sagladigi
yararin reklam araclarinin 6zellikleri dogrultusunda cesitli semboller kullanilarak
anlatmasidir. Fakat bu gonderim islemi, tek yanh oldugu zaman bunun etkili bir
anlam bildirimi oldugu sdylenemez. Reklamci, hedefe gonderdigi mesajin istedigi
gruba gercekten ulasip ulagsmadigini séylemek istediginin, istendigi bigcimde anlasilip
anlastimadigini bilmek durumundadir. (Kara, 19998: 11)

Reklamlar bize ders vermez, bunun yerine bir hayat tecrliibesi veya bir
eglence sunarlar. Fakat, bu stire¢ sirasinda bilgi de iletilmis olur. Ornegin, bize
Evander Holyfield dunya agir siklet boks sampiyonu serttir denirse bu bir mesajdir.
Fakat, Evander Holyfield’in sert oldugunu sdylemek yerine Holyfield’1 bir adami
olduresiye doverken goruntiilendigi bir video gosterirseniz. O zaman da ayni mesaji
aliriz. Bu izletilen klibin bize herhangi bir seyi iletmeye calistigi agikca belli degilse
de, izledikten sonra Evander Holyfield serttir ifadesine katilmak egiliminde oluruz.
Bir baska deyisle, ayni mesaji almis oluruz, fakat bu bir mesaj gibi gériinmez. Fakat
yine de Holyfield’in sert oldugu izlenimi iletilmis olur. (Sutherland, 2004: 89)

Kanal, simgeler bicimine ddnusmdis iletilerin kaynak ile hedef arasinda
iletilmesine olanak saglayan iletisim ortamidir. iletis im slrecinde kanal
olusturabilmenin; kaynak ve hedef arasinda baglanti kurma ve mesaj tasima olmak
Uzere iki gerek ve yeter sarti vardir. (Erol, 2006: 14)

Reklamda kanal, medya olarak adlandirdigimiz basin, tv, radyo, afis vb’dir.
Kitlelerde etki yaratmak icin iletisim bicimlerinin kullaniimasinin bir yolu olan
reklamin medya ve medya calismalarindaki 6nemi ¢ok buyuktir. Reklamin énemi,

onun medyanin ticari degerlerini acikca destekleyen bir Griin tipi olmasidir. Elde
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ettigi gelir butiin medyay! destekler. Reklamlar olmazsa, ticari radyo ve televizyonlar
olmaz birgok derginin fiyati iki ¢ kat artar. (Glnay, 2000: 95)

Hedef alici, bir Kisinin siirecinden soz edebilmek igin, kaynagin karsisinda
hedefi olusturan bir kisi ya da grubun olmasi gerekmektedir. Kodu ¢6zme, baska bir
deyisle simgelere doniismus olarak iletisim kanalindan gelen mesajlar alarak tekrar
duygu ve distincelere donustirme eylemini kendi anlayis yetenegi cergevesinde
gerceklestirmesi ve bunlara olumlu ya da olumsuz bir tepki, cevap gostermesi
beklenen iletisim 6gesidir. Kod ¢ozimlemede hedef, mesaj kaynagini arzu ettigi
bicimde algilayamayabilir. Bu asamada 6nemli olan; mesajin hedefe ulasmasi degil,
anlasilabilmesidir. (Erol, 2006: 14)

Reklamda alici, reklamin hedefini olusturan, hedef tiketici, kisisel arzu, istek
ve ihtiyaclar icin reklami ya da hizmeti satin alan ya da satin alma glciinde olan
gercek Kisilerdir. (Kara, 1998: 11) Reklamin amacina ulasma strecinde, hedef
Kitlenin 6zelliklerinin dogru saptanmasi, reklamin sunumunu yapan Kisilerin hedef
kitle icin referans grubu niteligi tasiyabilmesi, hedefin satin alinmasi ya da satin
aliminin devam etmesi icin gereken kosullarin hazirlanmasi gerekli 6n sartlardir.
(Yulafcr, 2000: 95)
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3. REKLAM OLUSUMUNDAKI GENEL KRITERLER ve ORNEK
REKLAM COZUMLEMESI

3.1. Reklam Olusumundaki Genel Kriterler

Hemen hemen her isletme faliyet gosterdigi alanin tanitimini yapma cabasi
icindedir. Reklam yapmaya karar veren bir isletme dncelikle bir reklam programi ya
da reklam kampanyasi hazirlamaktadir. Reklam kampanyasl, bir ana tema Uzerinde
yogunlastirilmis, belli bir amaca yonelik reklam cabalarindan olusmaktadir.
(Klheylan, 1987: 15)

Tum pazarlama etkinlikleri gibi reklam calismalari da belli bir sistem
icerisinde yuratulmelidir. Yapilan reklam harcamalarinin etkinligini arttirmak
acisindan reklam araclarinin secilmesi, alternatif reklam politikalarinin belirlenmesi
ve stratejilerinin saptanmasi vb. konularda sistemli bir ¢alisma ydrattalmelidir. Bu
faliyetler sistematik bir yaklasimla bir plan cercevesinde ele alinmahdir. (Kiheylan,
1987: 15)

Reklam kampanyasi olusum sureci, kendi icerisinde ardisik bir siire takip
eden bir dizi asamanin meydana getirdigi ve kendi icinde butunsellik tasiyan bir
srectir. Bu asamalar;

1. Arastirma ve durum analizi

2. Kampanyanin amagclarinin saptanmasi

3. Kampanya stratejisinin saptanmasi

4. Kampanya butcesinin belirlenmesi

5. Yaratici reklam ogeleri

6. Reklam mecralari, kullanim kararlarinin verilmesi ve uygulama

7. Reklam etkinliginin 6lgtlmesi olarak siralanabilinir. (Kocabas ve Elden
1997: 50)

3.1.1. Arastirma ve Durum Analizi

Bir isletme adina hazirlanacak reklam kampanyasina baslamadan énce bazi

kosullarin analizini yapmak ve bazi kriterleri gbzden gegirip, degerlendirmek
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gerekmektedir. (Kocabas, 1997: 46) Arastirilip degerlendirilecek olan; triin, rekabet,
tlketici, ve pazar analizleri sonucu isletmecinin o an icinde bulundugu durum ortaya
koyulacaktir. Elde edilen bilgiler, kampanyanin hazirlanmasinda belirlenecek
stratejilere esas olusturacaktir. Bu nedenle analizlerin gerceklere uygun bir sekilde

yapilmasi gerekmektedir. (Kiheylan, 1987: 17)

3.1.1.1. Uriin Analizi

Uriin analizinde asagida belirtilen konularda bilgi edinilmelidir;

1. Uriinii o anda kullananlarin ve kullanmayanlarin sayisi

2. Urintin tilketimi ile doyurulan gereksinimler

3. Gereksinmeleri karsilastirma

5. Gereksinimleri doyurmada alternatif yollar (diger uruin cesitleri ile)

6. Bu alternatif Grtnlerin o andaki kullaniima durumu ve miktari

7. Urliniin talebini etkileyen gevresel etmenler. (Kurtulus, 1989: 54-55)

Belirlenen bu bilgiler, genelde ¢ asamali bir surecten gecirilerek elde
edilebilmektedir.

1. Uriiniin o andaki kullanicilarinin; sayisinin, yasadiklari yerlerin, satinalma
zamanlarinin, satinalma sikliklari  ve miktarinin, Grinin hangi asamada
kullandiklarinin saptanmasi.

2. Bu asamada 0rind kullanmayanlar incelenerek, ne kadarinin drind
satinalma guctne sahip oldugu, egitim, meslek, yasam bicimi vb. gibi etmenler
dolayisiyla kimlerin satinalabilecegi saptanir.

3. Uriini kullananlarin, Griinii nicin satinaldiklart veya kullanmayanlarin
nicin kullanmadiklari, alicilarin gézénine alinmasi istedikleri gereksinmeleri ve
uriniin bu gereksinmelerin ne kadarini doyuracagi, rakip Grlnlerin alicilarin
dikkatini ¢ekme orani saptanmalidir. Reklam kampanyasi ile (riine olan talep
arttiritimaya calisihir. (Kiheylan, 1987: 17-18)

3.1.1.2. Rekabetin Analizi

Bugunin pazar ortaminda hemen her Griin ya da hizmet rakipleri ile

micadele etmek zorundadir. Bu durumda, rakiplerin pazar paylarinin pazardaki
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etkinliklerinin incelenmesi gerekmektedir. (Kocabas ve Elden, 1997: 47) Bu nedenle
asagidaki konularda bilgi sahibi olunmasi gerekmektedir;
1. Ayni Urlin ya da ikame Urin0 Ureten isletmelerin sayisi ve finansal glcu
. Her rakibin cirosu ve pazar pay!I
. Bu isletmelerin karsilastirilmali olarak gelisme hizlari
. Satiglari, cografi bolgelere gore dagilimi
. Uyguladiklari fiyat politikalari
. Satis noktasi ve satis elemanlarinin sayisi
. Dagitim kanallarinin nakli

. Tanitim harcamalarinin tutari

© 00O N O O B~ W DN

. Rakip isletmelerin yonetimlerinin kalite acisindan incelenmesi

10. Rakip isletmelerin Grlinlerinin kalitesi, sagladiklari hizmetlerin niteligi
11. Tanitim cabalarinin kalitesi, kullandiklari araclar

12. Msteri tipleri (son, araci) markaya baghliklari

13. Dagiticilara uyguladiklari politikalar. (Kiheylan, 1987: 18)

3.1.1.3. Tuketici Analizi

Tuketici analizi; pazar ekonomisinde Uretime yon veren tiketici tercihlerini,
arzularini, gudulerini, ahliskanliklarini belirlemeyi amaclayan bir arastirmadir.
Tuketici arastirmalari, reklam kampanyasi hazirlanma surecinde, isabetli kararlarin
alinmasina yardimci olmaktadir. (Tokol, 1985: 37)

Reklam kampanyasi planlamasinda, dogru tiketicilere, dogru reklam
kampanyasinin iletilebilmesi icin; belirlenen hedef pazardaki tiketici davranislarinin
analizi zorunludur. Tiuketici davranislarini, bireylerin guduleri belirlediginden,
kampanya planlamasi icin yapilacak arastirmalarda, gudulerin ele alinmasi
gerekmektedir. Ogrenme yeteneklerinin olciilmesi, tiiketicilerin ne zaman, hangi
sikhikta ve ne kadar satinaldiklari ve Uriind nasil kullandiklari, tiketici davraniglar

analizinde arastiriimasi gereken konulardandir. (Kuheylan, 1997: 18-19)

3.1.1.4. Pazar Analizi

Pazar bolumlenmesi yapilarak, isletme icin etkili bir pazarlama ve reklam

stratejisi olusturulmasinda kullanilmak Gzere, hedef tketici grubu belirlenmektedir.
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Tuketici profilini ¢cikarabilmek ve hedef pazari belirleyebilmek icin éncelikle tuketici
davraniglarini  etkileyen demografik, sosyo-kultirel ve psikolojik faktorler
arastirtimalidir. (Kocabas ve Elden, 1997: 52) Analiz sonucunda tuketici 6zellikleri,
satinalma davranisi yaratilmak istenilen hedef kitleye, dogru sekilde ulasmayi ve

onlari ikna etmeyi saglayacaktir.

3.1.1.4.a. Demografik Faktorler

* Yas : Reklam stratejisinin ve reklam iletisinin olusturulmasi agisindan,
hedef Kitleyi olusturan tiketicilerin yas grubu cok onemlidir. Clnku tlketicilerin
ihtiyaclari, satinalma kararlari ve zevkleri, yas gruplarina gore degismektedir.
Ornegin; pop sanat kullamimi genclerin ilgisini cekerken, iletinin kolayca
okunabilmesi yasli nifus icin énemli olabilmektedir. Ayrica, hedef Kitlenin ait
oldugu yas grubunun, cografi dagilimi da dikkate alinmahdir. Cinkd, ayni yas
grubuna dahil olan tiiketicilerin, ayni kentte bulunmalarina ragmen, merkezde veya
gecekondu bdlgelerinde yasamalari, farkli davranim tarzlarina sahip olmalarina yol
acmaktadir. (Unlii, 1987: 38)

« Cinsiyet : Bazi trunler kadinlara, bazi riinler erkeklere, bazi drinler de
her iki cinsiyet grubuna yonelik olarak GOretilmektedir. Ayni sekilde bazi rinlerin
satinalinmasinda erkeklerin, bazi drunlerin satinalinmasinda kadinlarin kararlari
etkili olmaktadir. Bu nedenle reklami yapilacak olan driinin; hangi cinse yonelik
oldugu ve 0rinG satinalma karart verecek Kisinin cinsiyetinin ne oldugu
saptanmaktadir.

e Egitim Durumu : Egitim durumu; tuketicilerin satinalmalarinda daha
bilingli ve dikkatli olmalarinda 6nemli rol oynamaktadir. YUksek egitimli tlketiciler
biylk olasilikla daha kompleks ve estetik Urlinlere yonelmektedir. Ayrica tiiketicinin
egitim durumu, hazirlanacak reklam iletisinin yapisini sekillendiren faktorlerden de
biridir. Ulkemizde oldugu gibi egitim durumunun disiik oldugu toplumlarda, genis
Kitlelere seslenen TV gibi reklam ortamlarinda yayinlanan reklamlarin, daha basit,
kolay algilanabilir, kolay desifre edilebilir olmasi gerekmektedir. (Kocabas, Elden
1997: 53)

e Medeni Durumu : Tuketicilerin medeni durumlari da ihtiyaclarini ve
satinalma kararlarini etkilemektedir. Cocuksuz bir aileye ¢ocuk esyasi reklami, bekar

bir kisiye de mobilya reklami yapmanin yarari olmayacaktir. Bu nedenle reklamin

25



yonelecegi tuketici Kitlesi, Uriinlin niteligine baglh olarak incelenmeli ve reklam bu
incelemeye gore yonlendirilmelidir. Ornegin, temizlik malzemesi reklamlari
genellikle evli kadinlara yénelik olarak hazirlanmaktadir. (Unlii, 1987: 38)

* Meslek : Tuketicilerin meslekleri de yasam bicimlerini, aliskanhklarini
etkilemektedir. Ayrica, tuketicilerin isleri geregi giyim, beslenme, eglence gibi
ihtiyaclari farkli olmaktadir. yi bir meslege sahip kisiler genellikle iyi bir egitime ve
iyi bir gelir dizeyine de sahiptirler. Dolayisiyla, kaliteli ve yiksek fiyatl Grinlerin
reklamlari, bu Grtnleri satinalmayi tercih edecekleri varsayimiyla, iyi bir meslek ve
gelir diizeyine sahip tuketicilere yonelik olmaktadir.

» Gelir : Genel olarak egitim diizeyi, meslek ve gelir durumu birbirleriyle
dogru orantilidir. Kisilerin satinalinabilecekleri drunler, gelir durumlarina baghdir.
Bu nedenle driini satinalma glict kimdeyse reklam ona yonetilmelidir. Liks ve
pahal bir mali alabilecek kisilerin sayilari gelir diizeylerine bagh olarak ¢ok sinirli
ise televizyon reklami yapmak gereksiz olacaktir. Cunka, alim gict sinirli Kisilere
ulasmak, bir kaynagin bosa harcanmasina yol acacaktir. Tiketicinin gelir durumu
incelenirken gelirin, kisisel harcanabilir gelir mi yoksa toplam aile geliri mi oldugu
dikkate alinmahdir. Clnkd, glnlik tiketim 0Orinlerinde tiketicinin  Kisisel
harcanabilir geliri dGnemliyken, begeni mallarinin satin alinmasinda genellikle toplam
aile geliri etkili olmaktadir. (Unli, 1987: 39)

3.1.1.4.b. Sosyo- Kulturel Faktorler

« Kdltdr : Bilgi, inang, sanat, ahlak, hukuk, 6rf, adetlerden, ve insanin
toplumun bir Uyesi olarak elde ettigi tum yeteneklerinden olusmus karmasik bir
bltindur. Her insan grubunun zamanla gelistirdigi, kendisini digerlerinden ayiran
duslince ve aksiyon ornekleri, kaltird olusturmaktadir. S6zkonusu 6rnekler, grup
hayatinda, sosyal iliskiler icerisinde, dogrudan dogruya veya dolayli olarak
ogrenilmektedir. Kultir, 6grenilen tavir ve hareketlerdir. Insanlarin belirli tarzlarda
hareket edip, belirli tarzlarda hareket etmelerinin nedeni, belirli bir kiltur gelenegi
icinde dogmus ve yetistirilmis olmalarindan kaynaklanmaktadir. insanlarin
hareketlerini, tavirlarini kalttr gelenekleri belirlemektedir. (Dénmezler, 1990: 116)

Kultiriin etkisi satinalma davranislarini da etkilemektedir. Ayrica Kisiler,
farkh kualtlr yapilarinda vyetistiklerinden, herhangi bir olay karsisinda farkl

davranmaktadirlar. Kultir, reklamcilar icin de medya ve reklam iletisi seciminde
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onemli olmaktadir. Ornegin; ABD’de yapilan bir arastirmada, zenciler igin en iyi
medyanin radyo oldugu saptanmistir. Nijerya’da, okuma-yazma orani dusik
oldugundan basili medyalar, isitsel ve gorsel medyalardan daha az kullaniimaktadir.
Hindistan’da, 51 ayri dil kullanildiginda iletisim araglari genis kitlelere ulasmakta
yetersiz kalmaktadir. Bu nedenlerden dolayi reklamlar, toplumlarin kiltir yapilari
g6zoénunde bulundurularak hazirlanmalidir. (Tokol, 1985: 40)

» Sosyal Siniflar : Benzer degerleri, benzer ilgileri olan ve belirli bir
yasam ve davranis tarzini benimsemis bir toplumun alt boltmleridir. Sosyal siniflar
en genel anlamda alt, orta ve Ust siniflar olarak incelenmektedir. Gergekte sosyal
siniflar birbirlerinden ¢ok keskin hatlarla ayrilmazlar. Genelde, her sosyal sinif bir alt
gruptan farkli olmaya, bir lst gruba benzemeye calisir. Bu durum, bazi satinalma
davraniglarini etkilemektedir. Sosyal siniflar satinalma davraniglari acisindan,
asagida belirtilen farkliliklarr gostermektedirler;

- Siniflar arasinda satin alinan mal turlerinde, alim yerlerinde ve marka
tercihlerinde farklilik vardir.

- Dusunce bicimleri, mal algilayislari ve pazarlama eylemlerine karsl
tepkileri ve begeni Olculeri degisiktir.

- Tuketim vyapilari, satinalma yapilari, harcama ve tasarruf yapilari
farklidir.

- Bilgi kaynaklari ves ekli, medyalara karsl tutumlari ve izledikleri
medyalar arasinda farkhlik vardir. (Unlii, 1987: 52)

» Danisma Gruplari : Kisilerin tutumlarini, fikirlerini, davranislarini
zaman zaman dogrudan, zaman zaman da dolayli olarak etkileyen insan
topluluklarina danisma gruplari denilmektedir. (Kocabas, Elden 1997: 55) Danisma
gruplari, dogrudan ya da dolayl olarak tiiketicilerin tutumlarini, dustincelerini, deger
yargilarini ve satinalma davraniglarini etkilemektedir. Danisma gruplari, katilim
acisindan birincil ve ikincil gruplar olarak siniflandiriimaktadir.

“Birincil grup; tlketicinin satinalma davranisini yizyuze iliskilerle
etkileyen gruptur. Uyeleri arasinda ishirligi yiksektir. Aile, calisma arkadaslari
vb. gruplar birincil gruba girerler.

ikincil grup; tuketici tarafindan daha bilincli secilir. Bunlar, sosyal,
politik 6rgutler gibi 6zel ilgi alanlaridir.” (Unlii, 1987: 50-51)

Danisma gruplari, Grlndn satinalma kararinin verilmesinde ve 6zellikle
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marka tercihinde etkili olmaktadir. Ayrica, tlketicilerin satinalma davranislarinda,
danistiklart fikir liderleri de belirleryici olmaktadir. Farkli konularda, farkh fikir
liderleri olabilmektedir. Ornegin; temizlik malzemesi alirken bir kadina, bir araba
alirken bir erkege danisiimasi gibi.

» Aile : Tuketim aliskanhklari, sekilleri, kaliplari ilk 6nce aile icinde
kazanilmaktadir. Bireyin tlketici olarak davranislarini, anne-babanin tiketim
davraniglari belirlenmektedir. (Tokgdz, 1990: 1028) Bu nedenle, reklamcilar
acisindan ailenin yasam doénemi ve aile icinde rollerin incelenmesi gerekmektedir.
Bu roller; fikir vericiler, etkiliyiciler, karar vericiler, fiilen satinalimi yapanlar ve
kullanicilar olarak bes gruba ayrilmaktadir. Reklam kampanyasi icin, hedef kitle
profili olusturulmasinda, ilgili aile fertleri ve tlketicinin aile icindeki
satinalmalardaki rolii de gézoninde tutulmahdir. Ornegin; temizlik malzemeleri
aliminda kadin sz sahibi iken, otomobil gibi Ortnlerde erkek karar verici
olmaktadir. Ya da beyaz esya gibi bazi Urin kategorilerinde ise, birlikte karar
verilmektedir. (Kocabas, Elden, 1997: 56-57)

3.1.1.4.c. Psikolojik Faktorler

Insan davranislarinin temelini olusturan bu faktorler tiketici davranislari
Uzerinde etkilidir. Tuketicilerin davranislarini  etkileyen psikolojik faktorler
sunlardir;

« TIhtiyac ve Gidilenme : Kisileri, ihtiyaclarini gidermek icin belirli bir
yonde davranisa zorlayan olaylarin timd gudu olarak tanimlanir. Gudilenme,
gudulerin etkisi ile ortaya ¢ikar. Kisi davraniglarinin kaynaginda ihtiyacglar vardir.
Guduler ise, ihtiyaclari gidermede rol oynar. Gergekten gldiler tiketici
davranislarini bir karara yoneltmekte etkilidir. (Unlii, 1987: 42- 43)

« Ogrenme : Insan davraniglarini; 6grenme siireci boyunca elde edilen
deneyimler 6nemli Olclde bicimlendirip yodnlendirmektedir. Bir tiketici olarak,
tiketicilik olgusu da yasam stirecinde 6grenilmekedir. En genel anlamiyla 6grenme,
davranislarda meydana gelen kalici bir degisikliktir. (Kocabas, Elden, 1997: 59)

» Kisilik : Bireyin, hayata bakisindaki 6zgtunlikleri meydana getiren
ve temel ilgi, dirtl, yetenek ile duygusal egilimlerini de iceren, belli bir streklilik

gosteren davranis ve ozelliklerinin birlesimidir. (Demir, Acar, 1992: 209-210)
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Kisilik, bireyi diger kisilerden ayiran tum i¢ ve dis 6zelliklerinin toplamidir. Kisiligin
olusumunda hem genetik hem de cevresel faktorler etkili olmaktadir.

o Algilama : Duyu organlarini uyaran nesne, olay ve tepkilerin alinmasi,
duyumlanmasi, hissedilmesi veya fark edilmesidir.” (Demir, Acar, 1992: 22)

Nesnenin (uyaricinin) cevresindekilerden daha farkli olmasi fark edilmesini
kolaylastirirken, nesnenin c¢evresindekilere benzemesi grup halinde algilanmasina
etki etmektedir. TV reklamlarinda Urlinin, komposizyon icindeki yeri, reklamin
mazigi, verilen iletinin niteligi ve mesajin verilis bicimi, hedef kitlenin dikkatini
cekmesi ve algilama slreci agisindan oldukc¢a énemlidir. (Kocabas, Elden, 1997: 62)

Algilamanin; secici, dizenleyici, gecici ve soyut Ozellikleri vardir ve bu
ozellikler de reklam stirecinde 6nem kazanmaktadir. (Unlii, 1987: 46)

Kisiler her gin cok fazla uyariciyla karsi karsilya kalmakta, ancak bu
uyarictlarin hepsini algilayamamaktadirlar. Bireylerin neleri, nasil algilayacaklari;
ihtiyaclarina, deger yargilarina, gudulerine, gegcmis deneyimlerine, tutumlarina ve
Kisiliklerine baghdir. Dolayisiyla bireyler yalnizca algilamak istedikleri uyaricilari
algilamaktadirlar. Bu da algilamanin secici olma 6zelligidir. Ornegin; buzdolabina
ihtiyacl olmayan bir tiketici buzdolabi reklamlarina dikkat etmemekte, hatta belki de
gérmemektedir. Ancak buzdolabina ihtiyaci oldugunda, buzdolabi reklamlarina
dikkat edecek ve bu reklamlari 6zellikle algilayacaktir. Bu nedenle, reklamcilikta;
hedef kitlenin ihtiyaclari ve ilgi alanlari belirlenmeli ve reklamlar, tiiketicinin secici
algilarina hitap edecek sekilde hazirlanmalidir.

o Tutum ve Inanclar : Tutum, bir bireye atfedilen ve onun bir psikolojik
obje ile ilgili dustnce, duygu ve davranislarini duzenli bir bicimde olusturan bir
egilimdir. (Kagitcibasi, 1988: 84) Tutum, belirli herhangi bir nesne, fikir ya da kisiye
karsi bir tutum, bilissel ve duygusal 6geleri bulunan ve davranissal bir egilim iceren
oldukca kalici bir sistemdir. Bilissel 6ge, tutum nesnesine iliskin inaclardan olusur;
duygusal 6ge, inanglara baglanmis heyecansal duygulardan olusur ve davranigsal
egilim belirli bir bigcimde tepki géstermeye hazirhktir. (Donmez, 1989: 268)

Tutumlar oldukga uzun surelidir. Gegici olarak bireyin gosterdigi bazi
egilimler, o bireyin tutumu degildir. Bir egilimin tutum olabilmesi icin, bireyin o
egilimi oldukga uzun sireli olarak gostermesi gerekir. Tutum, yalniz bir dustince
veya duygu degildir. Tutum olarak tanimladigimiz egilimin icerisinde, kendini inang
olarak ifade eden bilissel, duygu ve heyecanlari iceren duygusal ve gozlenebilen

faaliyetleri iceren davranissal geler vardir. (Ciiceloglu, 1994: 521)
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* Tutum Degisikligi : Reklam araciligiyla bireylerde herhangi bir markaya
iligkin olumlu bir tutum ya da tutum degisikligi yaratabilmek igin bireylerin
ihtiyaclarindan hareket edilmelidir. Clnku, ihtiyaclar ve ihtiyaclarin giderilmesi
cabalari davranisin temelini olusturmaktadir. Bireyin amaci, ihtiya¢ ve isteklerinin
doyurulmasidir. Bu nedenle, bireyi belli bir yonde davranista bulunmaya yoneltmek
icin ihtiyacini gidermesini saglayacak bir ¢6zum 0nerisi getirilmelidir. (Aksulu,
1989: 162)

3.1.2. Reklam Kampanya Amaclarinin Saptanmasi

Reklam kampanyasinda oncelikle reklam amaclari  belirlenmelidir.
Isletmelerin pazarlama amaci mal satmak, reklam amaci da marka tercihi
yaratmaktir. Reklamcinin éncelikle toplam pazarlama ¢abasinin ne kadarinin reklam
ile yuratilecegine karar vermesi ve belirli amaclar seklinde  tanimlanmasi
gerekmektedir. Ornegin; 1998 yilinda pazarlama amaci toplam endustri satislarinin
%22’sini saglamak ise, reklam amaci, Y milyon ev hanimi arasindan %30’unun A
malini tercih edecegi seklinde belirlenmelidir. (Tokol, 1985: 46)

Reklam faliyetlerinin amaglarina ulasabilmeleri ancak iyi planlanmis reklam
kampanyalari ile gerceklesebilmektedir. Bir reklam kampanyasinin bir veya birden
cok amaci olabilmektedir. Genel kabule gore bir reklam kampanyasinin baslica
amaglari su sekilde siralanmaktadir: (Unlii, 1987: 91-92-93)

« Urunu denemeye ikna etmek : Pazara yeni sunulan bir Grin igin
yapilacak reklam kampanyasinin amacl, tiketiciyi Grini denemesi i¢in ikna
etmektir. Reklam metninde tlketici, Grlini denemesi icin ikna etmektir. Reklam
metninde tiketici yarari belirtilerek; tiketici, Urind yalnizca bir kez alip denemesi
icin ikna edilmeye calisithr. Tulketici, Urund bir kez alip denediginde amacg
gerceklesir.

* Kullanimi yogunlastirmak : Bir riini denemek ya da kullanmak
amaciyla satin alan bir tiiketici grubu olustugunda; isletme artik reklamlarinda
tlketiciyi denemeye ikna etmek zorunda degildir. Bu durumda, artik yapilacak
reklam kampanyasinin amaci, Kisi basina tiketimi arttirmaktadir. Tuketimi arttirmak
icin, genellikle reklam iletilerinde Urinin degisik kullanim s ekilleri vurgulanir ve

urtind tiketicilerin daha ¢ok kullaniimasi saglanmaya calisilir.
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» Tercihi devam ettirmek : Pazara yerlesmis markalar, tiiketicinin marka
tercihini surdirmek isterler. Bu kampanyalarin iletileri, genellikle hatirlatici
niteliktedir.

+ Imaji dogrulamak : Pazara yerlesmis liiks ve belirli bir imaja sahip olan
drinlerin satilmalari, reklamla dogrudan iliskili degildir. Ornegin; X marka
arabalarin ve Y giyim magazalarinin tiketici zihninde 6zel bir yeri vardir. Isletmenin
bu yerlesik imajlarini kuvvetlendirmek amaciyla, dénem doénem bu tir reklam
kampanyalari uygulanir. Ancak, hazirlanan reklam tiketicinin marka hakkindaki
imajina uygun olmali ve imaj kargasasi yaratmamalidir.

* Aliskanhklarin degistirilmesi : Reklam, tiketiciye yeni fikirler
satabilmelidir. Ornegin; kredi karti reklamlarinda para yerine, kredi karti kullanma
aliskanligl yerlestirilmeye calisilmaktadir. Reklamlarda erkeklere sag¢ spreyi,
kadinlara bira satilmistir. Ancak, reklamlarin aliskanliklari degistirmesi uzun zaman
almaktadir.

« Urun serisini tanitmak : Uriin gesidi fazla olan isletmeler; bir tek Griin
yerine, Uriin serilerini tanitma yolu se¢cmektedir. Reklamlarda driin gesitliliginin
islenmesiyle tiketicinin zihninde bir yer edinebilmesi amac¢lanmaktadir.

+ Kisisel satisi desteklemek : Isletmenin pazarlama stratejisinde, eger
Kisisel satis 6nemli ise, reklam Kisisel satisa yardimci olmasi icin yapilir. Boylece,
satici tlketiciyle karsi karsiya geldiginde, tiketicinin Griin hakkinda bilgisi olacak
veya en azindan markay1 duymus olacaktir.

« 1lyi hizmeti vurgulamak : Bazi reklamlar, isletmenin personeli hakkinda
olumlu izlenimler yaratmaya calisir. Ornegin; satis elemanlarinin ilgisi, satis
ortaminin dizenliligi gibi 6zellikler, reklamda belirtilerek isletme hakkinda olumlu

izlenimler yaratiimaya calisilir.

3.1.3. Kampanya Stratejisinin Saptanmasi

Kampanya stratejisinin saptanmasi, reklam kampanyasinin bel kemigini
olusturan bir karardir. Genel bir tanimlama yapacak olursak strateji; pazar firsatlarina
gore, firmanin kaynaklarini (fiziki, beseri, mali), belirlenen bir amaca veya amaclara
dogru harekete gecirilebilmesine denir. Buna gore reklam stratejisi, diger pazar

bilesenlerinin bir fonksiyonu olarak gelistirilebilmektedir. Bu, firmanin mal hayat
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egrisi seviyesine, markanin imaj ve konumuna, fiyat, dagitim ve satis stratejilerine
gore olusmaktadir. (Kocabas, Elden, 1997: 70)

Reklam kampanyasi stratejisi, Urin ya da hizmet hakkinda ne
sOyleyecegimizin planlamasini yapmaktadir. Yaratici strateji, bu soyleyeceklerimizi
nasil soyleyecegimizdir. Dogaldir ki, bir reklam kampanyasi hazirlama slrecinde
oncelikle hedef kitleye ne soylenecegine karar verilmelidir. Reklam stratejisi,
pazarlama sorunlarini tek basina ¢ozemez. Ornegin; dusiik Uriin Kalitesi, iyi
ayarlanmis fiyat politikasi ya da drunin dagitimindaki bir takim aksakliklar gibi
pazarlama stratejisinden kayanaklanan bazi yalnishklar, eksiklikler reklamin
belirlenen, hedeflenen etkiyi yaratmasini engeller. Bir baska degisle, pazarlama
karmasi icinde yer alan reklamin gdérevini yerine getirebilmesi icin su ¢ kosulun
bulunmasi gerekmektedir;

1. Uriin dogru olmali

2. Fiyatlandirma dogru olmali

3. Dagitim yeterli olmahdir. (Kocabas, Elden, 1997: 70)

Pazarlama karmasi icinde yer alan reklam; genelde U¢ tur pazarlama
problemini ¢6zmektedir. (Kocabas, Elden, 1997: 71)

1. Reklam drinin vaad ettigi dagitim sistemi, fiyat, tuketici yarari ya da
bizzat Grinln kendisi hakkinda bilgi iletilmesini saglanmaktadir. Eger pazarlama
karmasi elemanlari tlketici tarafindan bilinmiyorsa, reklam eksik olan bu bilgileri
tamamlayarak bu tip pazarlama problemlerini ¢ozebilir.

2. Reklam tuketiciye, drun tarafindan problemlerin nasil cozulecegini
gosterir. Problem; bulasiklarin yikanmasi, arabanin tamir edilmesi gerektigi gibi
aclkca ortaya konmalidir. Yoksa, reklam tiketicileri gereksiz konularda
bilgilendirilmis olur. Tuketicinin problem varligindan haberdar olmadigI durumlarda,
reklam 6nce probleme dikkat ¢ekip, sonra bir ¢6zim onerir.

3. Reklam, tuketicinin kendisine pazarlanan firma ya da drlin hakkinda,
yalnis algilamalari oldugu durumlarda da pazarlama problemlerini ¢dzebilir. Bu
durumda reklam; algilari degistirmeye yardimci olmak veya drin ya da hizmeti
pazarlayana bir imaj gelistirmek i¢in kullanilir.

“Bir Urlin ya da hizmet hakkinda reklam stratejisi gelistirmeden énce bastan
bilinmesi gereken (¢ temel kurali siralamak alt yapinin daha saglam olabilmesi icin
gereklidir.

Kural 1 : Bitin reklamlar tiketicinin bakis acisiyla ele alinmahdir.
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Kural 2 : Reklam satis iletileri tasinmalidir.

Kural 3 : Tuketiciler riin ya da hizmeti; 6zellikleri icin degil, faydalari icin
satin alirlar.” (Kocabas, Elden, 1997: 71)

Reklam stratejisi, hedef kitleye iletilmek tzere olusturulmasi gereken iletiyi
yazabilmek icin bir rehber saglanmaktadir. Rehber niteligindeki bir strateji
sayesinde, yaraticl Kisiler énemli 6zelliklerini, tiketicilerin bu Grind satin alip
kullanma nedenlerini, hangi medyayla daha cok ilgilendikleri vb. konulari
ogrenebilmektedirler. Reklam stratejisi ayrica, reklama yatirilan paralarin sonuglarini
degerlendirebilmek icin uygun metot gelistirilebilmesine imkan vermektedir.

Reklam kampanya stratejisinin olusturulmasi sirasinda bazi 6zel durumlar da
olmasina ragmen, genellikle su secenekler sézkonusudur: (Unlii, 1987: 93-94-95)

e Pazarin timune veya belirli bir pazar bélimune ulasmak : Reklam
kampanyasl ile pazarin timine veya belirli bir pazar boélimune hitap edilebilir.
Ornegin; 40-50 yaslari arasinda evli ayhk geliri 100-200 milyon arasi olan tiiketici
bolumi hedef kitle olarak secilebilir. Ayni Grlinin degisik pazar bolimlerine gore
farklilastirarak da reklami yapilabilir. Ornegin; sampuan bazi degisikliklerle degisik
hedef Kitlelere sunulmaktadir. Ancak, icecek tirt drtnlerin reklam stratejisinde,
Uriniin dogas! geregi tim pazar hedef olarak belirlenir. Ayrica, yeni pazar bolimleri
yaratmak da bir reklam kampnayasinin stratejisi olmaktadir.

 Birincil talep veya segici talep yaratma : Uriin, pazara ilk kez
sunuldugunda tiketicilerin Grind satin almasi istenir. Tuketici, Uriniin ihtiyaci
karsilayip karstlamadigi, kullanim bigimi vb. konularla ilgilenir, ikna oldugu 6lctde
satin alir ve kullanir. Uriiniin pazara ilk sunuldugu donemlerde marka onemli
degildir. Bu dénemde, birincil talep s6z konusudur. Reklam kampanyalari da bu
talebi yaratmaya yoneliktir.

» Tuketiciye dogrudan davranis yaratma veya dolayli davranis
yaratma : Uriin kisa siirede satilmak isteniyorsa yani dogrudan bir davranis
yaratilmak isteniyorsa, reklam satis iletisinin timuni kendi icinde tasir. Ancak, bazi
drlnlerin satisi belirli bir ikna surecini gerektirir. Bu durumda, dolayli davranis
yaratma stratejisi benimsenir ve reklam iletisi bilgilendirici nitelikte hazirlanir. Bu
iki strateji arasinda, satin alma davranisi yaratma agisindan, bir sure farki vardir.

« Urin reklami veya kurum reklami : Uriin reklamlarinda belirli bir
Urtiniin veya markanin nitelikleriyle ilgili olarak 0Orinin satilmasi amaciyla bir

strateji hazirlanir. Yapilan reklamda Grinin veya markanin o6zellikleri belirtilir.
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Ancak isletmenin pazarda sayginlik, given ve olumlu imaj yaratmasi amaciyla
kurum reklami yapildiginda, reklamin temasi kurum tzerine kurulur.

» Tuketiciye veya araclya yonelme : Reklam kampanyasinda tiketiciye
ve araclya yonelik strateji belirlenmesi genellikle reklama ayrilan maddi kaynakla
ilgilidir. Reklam kampanyasinda, araciya yonelik strateji izlenirse, rin pazarlama
kanali ile tanitilmaya calisthir. Tuketiciye yonelik reklam kampanyasi stratejisi
izlendiginde; dogrudan tlketiciye hitap ederek, Urline veya markaya talep

yaratilmaya calisilir. Strateji olarak tketiciye yonelme daha etkili olmaktadir.

3.1.4. Kampanya Butcesinin Belirlenmesi

Reklam kampanyasi butcesiyle; kampanya siresince nerelere, hangi
zamanlarda ve hangi miktarlarda 6demeler yapilacaginin ayrintili bir liste halinde
dizenlenmesi ve sonucgta da toplam olarak kampanyanin reklam verene ne kadar
mali yik getireceginin saptanmasi anlagiimaktadir. Kampanya igin ayrilan mali fonu,
kaynak israfina yol agmadan dlzenleyen iyi bir bitce asagida aciklayacagimiz
planlilik, sayilabilirlik ve yeterlilik 6zelligine sahip olmahidir. (Unli, 1987: 96-97)

* Planhlik : Bircok reklam kampanyasi genellikle plansiz yapilmaktadir.
Bircok isletme medyadan gelen istekle veya rakipleri reklam yaptiginda reklama
baslar. Ancak, bus ekilde yapilan reklam faliyetleri genellikle basarisizlikla
sonuglanir ve karisikliga yol acar. Bitce, bir planlamayla ortaya ¢ikar. Reklam
faliyetleri icin nereye, ne zaman, ne kadar harcama yapilabileceginin belirlenmesiyle
bltce olusturulur. Bu yol hatalari azaltir ve reklam kampanyasinin degerini arttirir.

» Sayilabilirlik : Butce, nereye harcama yapilacagini ve ne kadar
yapilacagini belirlemektedir. Harcanacak miktarlari, sayisal degerlere ifade edilmesi
ve elde edilecek sonuclarin da, sayilabilir olmasi gerekmektedir.

» Yeterlilik : Butce, hazirlanirken bitcenin olabildigince uygulanabilir ve
yeterli olmasina dikkat edilmelidir. Bazi durumlarda asgari bir bitce sinirindan
baslamaktadir. Bu sinirin altindaki miktarlar istenilen sonucu elde etmeye
yetmeyeceginden israf edilmis olur.

“Bir reklam kampanyasi butcesi ana hatlariyla;

* Reklam ajansina 6denecek miktarlari

* Medyalara édenecek miktarlari

34



* Yapim sirketine 6denecek miktarlari (eger prodiksiyon ajanstan ayri
bir baska yapim sirketine yaptiriliyorsa)
* Yonetime bagh olarak, bazi firmalarda fuar vb. etkinliklerine
ddenecek miktarlar kapsamaktadir.
Ancak en titiz bir calismayla hazirlanmis bitcelerde dahi bazi beklenmedik
ek harcamalar sdzkonusu olabilir. Bu nedenle, her kampanya butcesinin belli bir

esneklik payina sahip olmasi gerekmektedir.” (Kocabas, Elden, 1997: 75)

3.1.4.1. Butcede Kaynak Dagilimi

Butcede kaynak dagilimi genellikle zaman, cografi alan, mal, medya
kriterleri esas alinarak belirlenmektedir. (Unlii, 1987: 102-103)

e Zamana gore dagilim : Reklam kampanyasinin stresine gore
biitgenin olusturulmasidir. Ornegin; 8 hafta siirecek bir reklam kampanyasi icgin 8
haftalik bir harcama plani yapilir. Butce 8 harcama birimine bolunir. Eger bu sire
icinde 6zel bir hafta varsa (isletmenin kurulus yildénima gibi) bu durumda o haftaki
harcama oOrnegin, 3 birim kabul edilerek bitce birimi on olarak alinir. Boylece
zamana bagh olarak harcanacak miktar belirlenebilir. Medya kullanimi
belirlendikten sonra kaynak dagilimi tekrar kontrol edilir.

« Cografi alana gore dagilim : Ulke ¢apinda Griin dagitimi olan
isletmeler degisik cografi bolgelere hitap etmelidir. Her cografi boélgenin 6zellikleri
farkli oldugundan reklam faliyetlerinin dizenlenmesinde de farklilik olacaktir.
Degisik bolgelere, degisik oranlarda reklam yapmak gerekebilmektedir. Bu durumda
bltce dagiliminda cografi alanlar dikkate alinmahdir.

» Urlne gore yapilan dagilim : Bazi bitcelerin dagilimi Griin temeline
gore yapilmaktadir. Ancak, bu uygulamada isletmenin her Grind icin yapilan
harcamanin koordinasyonu ve dengesi saglanmalidir. Ornegin; isletmenin ayni
bolgede degisik drunlerinin  reklami degisik bitcelerle yapilirken reklamlar
birbirlerinin benzeri olarak yayinlanmalidir. Yoksa, tekrar yapmak gerekecek ve
yapilan harcama bosa gidecektir. Ancak kaynak dagiliminin Grin esasina gore
yapilmasi hem drin bazinda harcamalarin kontroli, hem de reklamin etkinliginin

belirlenmesi agisindan yararhdir.
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* Medyalara gore dagilim : Medyalara gore dagilim yonetiminden
genellikle medya kullanim kararlarina bagl olarak yararlaniimaktadir. Marka
kararlarinin gerektirdigi kadar kaynak yoksa ek harcamaya gerek duyulur. Ek kaynak
bulunamazsa belli bir sinirin altinda kalmamak kaydiyla reklam butcesi icinden

medyalara kaynak ayrilmaya calisilir.

3.1.4.2. Reklam Butcesinin Hazirlanmasinda Basvurulan Yontemler

3.1.4.2.a. Ampirik Yontemler

“Her ne kadar, buyuk ve kokli isletmeler reklam butcelerini giderek daha
rasyonel bir sekilde saptama gayreti icindelerse de, uygulamada bunu ampirik olarak
saptayan isletmelerin sayisi daha fazladir. Ampirik ydntemlerle reklam bitgesinin
saptanmasinda asagidaki yaklasimlar gozlenmektedir.” (Kuheylan, 1987: 22)

e Satis Ylzdesi Yontemi : Bazi isletmeler, satis gelirlerinin belirli bir
yuzdesini reklama ayirmaktadirlar. Bunlardan bazilari tahmini satislarinin belirli bir
yuzdesini, bazilari fiili satislarinin belirli bir yuzdesini ayirmaktadir. Bir baska
uygulamada ise, satis miktarinin bir yiizdesi reklama ayrilmaktadir. Ornegin; araba
Ureten bir isletme, bir araba fiyatinin belirli bir ylzdesini reklama ayirir. Bu oran
%0.1 olursa ve isletme 100 araba satarsa, isletme bir araba fiyatini reklama
ayiracaktir. (islamoglu, 1993: 441-442)

Bu yontemle, yoneticiler satis ile reklam arasindaki parasal iliskiyi devamli
g6ziinunde tutmaktadir. Ayrica, rakip firmalarin reklam savaslarina girmeleri de bir
Olglide onlenmektedir. Ancak, bu yontemle reklam bitgesinin ne olmasi gerektigi
g6zoénunde bulundurulmamaktadir ve hicgbir teorik temeli yoktur. Bu yodnteme
dayanarak donemsel ve rekabete dayali reklam programi da gelistirilmemektedir.
(Islamoglu, 1993: 442)

* Maksimum Harcama Modeli : Bazi isletmeler, reklam bitcelerini
isletmenin yapabilecegi en yiksek harcamaya gore ayarlarlar. Ancak, en yiksek
harcamanin sinirlarini bilmezler. Bu yontem, reklam harcamalarinin ne olmasi
gerektigini degil de en fazla ne olabilecegini gdzonlnde tutmaktadir. Reklam
disindaki faaliyetlere ayrilan kaynaklardan geri kalanlarin reklama aktariimasi

kaynak israfina veya yetersizlige yol acabilmektedir. (Islamoglu, 1993: 441)
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« Rakipleri Izleme Yo6ntemi : Bazi isletmeler, kendi reklam biitcelerini
rakiplerinin reklam harcamalarina gore belirlemektedirler. Bunun amaci, rekabeti
onlemek ve reklam esitligini saglamaktir. Ancak, rakiplerin dogru bir reklam butcesi
hazirladigini varsayarsak aynisini uygulamak hatalidir. Ayrica, reklam kaynaklart,
reklam araclari ve reklam amaclari arasindan isletmeler arasinda farkhihklar vardir.
Rakiplerin reklam harcamalarini bilmek faydalidir. Ancak bunu aynen takip etmek
hatalidir. (Tokol, 1985: 100)

* Hedef Yontemi : Bu yonteme gore reklam butcesi, yoneticilerin
belirledigi hedeflere uygun olarak olusturulur. Bunun igin, her yonetici su islemleri
yapmalidir;

1. Reklam hedeflerini mumkin oldugunca sayisal olarak tanimlamak

2. Bu hedeflere ulasmak icin gerekli gorevleri belirlemek

3. Gerekli gorevleri yerine getirebilmek icin gerekli giderleri tahnmin etmek

Ornegin; reklam hedefi, 6grenmeyi pekistirmek olarak belirlensin. Bunun
icin belirli araliklarla ve belirli stirelerde 3 Tv kanalinda reklam yayinlansin. iste bu
reklamlarin hazirlanmasi ve TV kanallarinda yayinlanmasi icin tahmin edilen
giderler isletmenin reklam butcesini vermektedir. Ancak, bu yontem hedefin
dogrulugunu arastirmamaktadir. Ornegin; Ogrenmeyi pekistirmek icin marka
duyurusunu belli bir oranda arttirmak hedef olarak belirlenebilir. Ama, bu hedefin
satls ve kar artisina ne kadar etki ettigi belirlenememektedir. (islamoglu, 1993: 443-
444)

3.1.4.2.b. Bilimsel Ydntemler

Bu yontemler ampirik ydntemlerden daha rasyonel ve objektif verilere

dayanmaktadir. iki grupta incelenmektedir.

* Hedef-Gorev Yontemi : “Bu ydntem, reklamin soyut niteligi
dolayisiyla subjektif degerlemelerin riskini azaltmaya caligir. Belirlenen reklam
hedeflerinin tim kosullarda yerine geldigi varsayiminda gecerli olan bir yontemdir.
Aksi halde, hatali 6gelere dayandirilirsa ampirik yontem gibi, hatali sonuglara
ulasthir. Ampirik yontemler, global bir biitce ortaya koymakta ve bu bitcenin gerek

urunler gerekse sektorler arasinda dagilimini éngérmektedir. Oysa, Once Uriin ve
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sektorler itibariyle reklam bitcesi gereksinmelerini saptamak ve sonra toplam
bitceyi belirlemek daha uygun bir yaklasimdir. Bu amacla, her sektor icin;

» Reklam hedefleri rakamsal olarak tanimlanir

* Bu hedeflere ulasmak icin gerekli eylemler belirlenir

* Bueylemleri gerceklestirebilmek icin gerekli harcama miktari
saptanir.

Daha sonra, cesitli sektorlerin bitceleri birlestirilerek toplam bitceye ulasilir.
Hedef-Gorev yontemi reklam bdtgesinin belirlenmesinde temel doneleri ortaya
koymaya yoneliktir. Erisilecek hedefler ve bu hedeflere ulasmada reklamin
oynayacag! rol Gzerinde yogunlasir.” (Kuheylan, 1987: 22-23)

e Optimum Randiman Yontemi : “Bu yontem, her reklam
kampanyasinin evrensel temelini olusturan bir ilkeden hareket etmektedir. Bir
reklam faaliyeti, belirli bir dizeye ulasmadikca, tiuketici yonunden gercek bir talep
yaratamaz ve dolayistyla neden oldugu harcamalarla orantili bir satis artisl
saglayamaz. Bir reklam kampanyasinin 6zel amaci ne olursa olsun, son amaci
satiglari arttirmaktadir. Reklam maliyeti, satislarin artisindan elde edilen geliri
aslyorsa, reklamin maliyet acisindan rantabilitesi sozkonusu olamaz. Bu nedenle,
reklam butcesini saptarken bir harcama artisinin ne zamandan baslayarak karda
azalmaya neden olacagl dikkate alinmahidir. Marjinal maliyet teorisinin, reklam
bitcesinin saptanmasinda dikkate alinmasi olumlu bir bakis acisi getirmektedir.
Harcamalarin ayrintil  olarak etkilerinin  saptanabilecegi  yatirmlar igin
kullanabilecek olan marjinal maliyet teorisi, reklam alaninda ayni rahatlikla
kullaniilmamaktadir. Cinkd, reklamin satislar Gzerindeki etkileri diger pazarlama

araclarindan soyutlamak oldukca guictur.” (Kiheylan, 1987: 23)
3.1.4.2.c. Matematiksel Yontemler
Asagida bitce belirlemede kullanilan iki model tizerinde durulacaktir.
* Vidale ve Wolfe Modeli : Bu model, potansiyel tiiketicileri bir
uriini veya markayi satin almaya ikna edebilmek icin ne kadar harcama yapilmasi

gerektigini belirler. Modelde, belirlenecek harcama tutari asagidaki faktorlere gore

degismektedir;
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- Kigileri satin alma sirasinda bir durumdan digerine gecirmek bazi
kosullarda kolay, bazi kosullarda zordur. Kolay oldugu kosullarda satis artigini
saglamak icin daha az harcama yapilacaktir.

- Cesitli marka gelistirme tekniklerinin etkinlikleri, reklamin kullanim
etkinligine baghdir.

- Reklam yapilmadiginda, tiketicilerin marka bagliliklari hizla azalmaktadir.
Satiglari ve kari ayni duzeyde tutabilmek icin daha fazla harcama yapmak
gerekmektedir. (Kiheylan, 1987: 23-24)

e Kuehn Modeli : “ Daha ayrintili olan bu model genellikle
asagidaki degiskenleri dikkate almaktadir;

- Rakiplerin reklam harcamalari

- Isletmenin ve rakip isletmelerin reklam iletilerinin etkinlerinin
karstlastiriimasi

- Reklam harcamalari ¢ikarildiktan sonra kalan kar marji

- Yonetici tercihlerinin yonelimi

- Reklam etkinliginin azalma durumu

- Markay! yeni kullanan ve markadan vazgecen tuketicilerin miktari

Degiskenler incelendiginde, modelin yalnizca reklam ile sinirli olmadigi
gorulmektedir. Fiyatlarin etkisi, tlketici tercihleri, markanin satis noktasinda
bulunma durumu, tiketicilerin aliskanliklari vb. gibi durumlar da modelde dikkate
alinmaktadir. Reklam butcesini saptamak icin kullanilacak bir modelden 6te, tiketici
tarafindan bir markanin satin alinma olasiligini arttiran bir modeldir. Modelde,
reklam tiketici tercihleri Uzerinde etkili olan faktorlerden vyalnizca birini
olusturmaktadir.Giinimuzde, modelde kullanilan degiskenlerin degerlendirilmesinde
guclikler ortaya ¢cikmaktadir. ” (Kiheylan, 1987: 24-25)

3.1.5. Yaratici Calismalar ve Reklam Ogeleri

Her kampanya slrecinde yer alan yaratici calismalar kampanyanin en 6nemli
asamas! durumundadir. Clnki kampanyanin basarisi, yaratici ¢alismalarin 6zgunlik,
dikkat cekicilik ve akilda kalicilik gibi bircok gerekli niteliginin yeterli diizeyde
olusturulmasina baglidir.

“Yaraticillk sozcuginin Bati dillerindeki karsiligl “creativity” dir. Bu

sOzclk; dogurmak, yaratmak, meydana getirmek gibi kavramlari ifade eder. Yaratma
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slireci ise; bir seyi yoktan var etme olabilecegi gibi, bilinen seylerden yararlanarak,
yepyeni s eylerin gerceklestirilmesi, 6zglin bir senteze varilarak birtakim sorunlara
yeni ¢6zum yollari bulma streci olarak da ifade edilebilir. Bu baglamda reklamcilik,
eksiksiz bilgi Usttine kurulmus bir duslinceyi, etkili bir reklam iletisine donusturerek,
hedef tlketicilere iletmek icin bazi teknikleri bilmeyi ve kullanmayi gerektirir.
Sdzkonusu tekniklerden yararlanarak yepyeni bir seye ulasmak, 6zgln bir bilesene
varmak, reklamcihigin yaraticilik boyutunu olusturur.” (Kocabas, Elden, 1997: 76)

Yaratici strateji, reklam veren ve reklam ajansi calisanlarinin yol gostericisi,
yaraticl kisinin de bilgi kaynagl olmaktadir. Yaratici strateji oncelikle Griiniin ne
oldugu, tlketici ve rakiplerin kim oldugu, musterilere hangi rekabetci yararin
sunulacagl ve yararin nelerle desteklenecegi konularini belirlemelidir. Bunu
belirleyebilmesi icin de cevaplanmasi zorunlu bazi sorular vardir. (Kocabas, Elden,
1997: 90-91)

1- Gercgekte ne satiyoruz?, Bir marka adi mi?, Bir Grun serisi mi?, Bir Grln
ya da hizmet mi?, Ozel bir 6neri mi?, Bir imaj mi1?

2- Olasi tuketicimiz kimdir? Hangi tlr insanlara hitap edecegiz? Birini
digerlerinden farkh kilan nedir? Buarada 6nemli olan nokta demografik ve psikolojik
faktorler yardimiyla hedef kitlenin belirgin bir tanimlamasini yapmaktadir.

3- Olasi tiiketicimizin problemi nedir? Uriinimizin ya da sundugumuz
hizmet bu problemi ¢c6zmede nasil yardimci olabilir?

4- Satisimiz geleneksel mi yoksa rekabetci bir sekilde mi olacaktir? Eger yeni
bir Grin tanitiliyorsa ya da driin o anki pazarda lider bir riin geleneksel tarzda
hazirlanabilir. Ancak ginimuzin pazar ortaminda bir¢ok Ortin rekabetci reklama
gerek duymaktadir. Fakat bu durum neye ve kime Karsl rekabet edilecegi
belirlenmelidir. Cunki, zaman zaman rakip bir Grln yerine tiketicinin zihnindeki bir
tutum da olabilmektedir.

5- En 6nemlisi vaadimiz nedir? Buradaki yanit insana yonelik olmalidir.
Ilgilenilmesi gereken sey Grtnin fiziksel 6zellikleri degil, triniin tiketiciler icin ne
yaptigidir.

6- Uriiniin hangi 6zelligi bu vaadi onermektedir? Belirtilen bu en énemli
vaad, Urtinin hangi ozelligi ile gerceklestirilmektedir. Urlinin vaadettigi bu yarari
tlketicinin Uriin sayesinde elde edebilecegine tlketiciyi inandirmak belki de en zor

noktadir.

40



7- Kimliginiz nedir? Reklamlar ile riin ya da firma icin gelistirilmesi
tasarlanan kimlik belirlenmelidir. Saldirgan?, Agirbashi?, Saglam karakterli?, Eski
moda?. Genellikle hangi tanimlamanin uygun olduguna karar vermek zordur. Ancak
buna karar vermek ve tim kampanya boyunca bunu islemek tlketici zihnindeki
karmasikhg! giderecek; Urin ya da firma ile ilgili yargilarinin daha net olmasini
saglayacaktir.

8- Satislari gerceklestirmeye baska neler yardimci olabilir? Bu sorunun amaci
urinun asil yararinin ve ikincil yararlarinin uzun bir listesini yapmaktir.

9- OlasI tiiketicimizin ne yapmasini istiyoruz? Uriine yonelik tutum nedir?
Bunun nasil olmasini istiyoruz? Tiketicinin kesin ve net olarak kampanya sonunda
ne yapmasinin umuldugunun tanimi yapilacaktir.

Gunumuze dek bircok vyaratici strateji ornekleri gelistirilmistir. Ancak
reklamcilar tarafindan genel kabul gérmis ve yogun olarak uygulanmis olanlar;
Temel Satis Vaadi, Marka imaji ve Konumlandirma Stratejileridir.

Yaratici reklam ogeleri; gorsel imgeler, gostergeler, baslik, alt baslk, metin,
dil, slogan, tipografi , muzik, layout, ileti, marka ve logo, gibi 6gelerden olusup bir
reklam kampanyasinin yaratici calismalarinin bel kemigini olusturmaktadir. Bir
kampanyanin basarisi bu 6gelerin dogru ve etkili bir sekilde hazirlanmasina baglidir.

Bu nedenle sdzkonusu bu dgeler detayli olarak incelenmelidir.

3.1.5.1. Gorsel imgeler

3.1.5.1.a. Fotograf

“Fotograf; herhangi bir basili reklamda, reklama konu olan Grin ya da
hizmetin, kullaniligini, kullanicilarini, tiiketiciye vaadettigi yarari veya sdzkonusu
mal ya da hizmetin herhangi bir 6zelligini yazi ile degil, gorint dili ile yani gorintd
elemanlarini  kullanarak tiiketici Uzerinde reklamci tarafindan istenen etkinin
yaratilmasi amaciyla kullanilirlar. Fotograf, resme nazaran gercgeklik sebebiyle, basili
reklam illUstrasyonlarinda ¢ok daha siklikla kullanilan bir malzemedir.” (Kocabas,
Elden 1997: 104-105)

Gunimuzde fotograf, reklam calismalarinda gorinti Ogesinin  temel
unsurlarindan biridir. Reklam fotograflari, fotograf¢ilik sanatinin 6zel bir Grind,

fotografcilik mesleginin de 6zel bir dah olmustur. Reklam fotograflari, zerine veya
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altina gelen baslik yazisi, metin ve (rlin fotografi ile bltin olusturmaktadir. Reklam
fotograflarinda 6nemli olan, fotograf batinligunden cok ileti bitunligtdur. Bu
acidan ele ahindiginda fotograf ve baslik yazisi, yerine gore islev degistirerek

birbirlerinin anlamlarini tamamlarlar. (Goksel, 1987: 151)

2
Siz en iyisi Mercedes'inizi sadece yetkili servislere emanet edin.

e mercedes benz com. “Mercedes-Benz

Sekil 3.1 Fotograf Ornegi Basinda En Iyi Reklam Fotografi Ajans Rpresenter MERCEDES-BENZ TURK
MERCEDES-BENZ SATIS SONRASI HIZMETLER

Reklamin igindeki fotograf, hedef kitlenin hayalindeki ¢izgileri somut bir
sekilde sunarak, iletinin etkinligini arttirmaktadir. Reklamin fotografinin bu katkiy!
en etkin bir sekilde yerine getirebilmesi icin, géruntinin net olarak algilanmasi ve
fotografin sanatsal yonunden cok amaca uygunlugu Uzerinde durulmasi
gerekmektedir. Ancak, reklam fotograflarinin reklamin asil amaci olan satisi
saglamaya katkida bulunmasi, yalnizca birtakim algilama prensiplerinin yerine
getirilmesiyle gerceklesememektedir. Reklamda, kullanilan fotograflar araciligiyla
tlketicinin beyninde gorilenlerin de Otesinde birtakim c¢agrisimlar yaratiimasi da
amaclanmalidir. Bu nedenle reklam fotograflari, bireylerin yasama iliskin hayal ettigi
gibi nasil daha yakigikh, nasil daha glzel nasil daha seckin olacagini ona
vaadetmelidir. (Goksel, 1987: 152-153)
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Sekil 3.2 Fotograf Ornegi VOLKSWAGEN-SOUTH-AFRICA-BALL Araba Korkusu Boyle Birsey Galiba

Bir reklam fotografi araciligiyla istenilen hayal aleminin yaratilabilmesi igin
stk sik fotograf hilelerine basvurulmaktadir. En yaygin sekilde kullanilan fotograf
hileleri fon projeksiyon ve montaj teknikleridir. Reklam fotograflari cekilirken
objenin gerekiyorsa sprey ile islatilarak tizerine ¢ig yagmis izlenimi verilmesi, objeyi
on plana cikarmak icin genis acili objektiflerin kullanilmasi, markanin daha iyi
algilanabilmesi icin ambalajin ve etiketin ayri ayri aydinlatiimasi, kullanilan diger
kicuk hilelerdir. Kullanilan teknik ne olursa olsun sonucta obje tiketiciye bir
kompozisyon iginde sunuldugundan, dogalligindan uzaklasmamaktadir ve aslinda
tiketicinin de istedigi budur. Reklam olgusu ve bu olguyu bitinleyen fotograf
unsuru aslinda tlketicinin gercek yasamiyla hayalleri arasindaki bir koprudur.
Ornegin; cirkin bir bayan strdigl bir parfimle birden bire aranilan bir kadin
olamayacaginin bilincindedir ama yine de reklami yapilan Grind aldiginda,
fotografta gordugu yakisikli erkegin ona sarildigini hayal etmekten kendini alamaz.
(Goksel, 1987: 154)

“Herhangi bir basili reklamda fotograftan beklenen gorevleri ise soyle
siralamak mumkundur;

1- Hedef kitlenin dikkatini reklama ceker.
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2- Isle ilgili bir fikri hizla ve etkili olarak agiklar.

3- Okuyucunun/hedef kitlenin baslik ve metinle ilgilenmesini saglar.

4- Sozle ifadesi ¢cok zor hatta olanaksiz bir fikri aciklamaya yarar.

5- Reklamin inandiricthgina yardim eder.

6- Pazara sirulecek yeni bir Grliniin neye benzedigini tiketiciye tanitir.

7- Reklam haber tarzinda ise, fotograf reklamin ciddiyetini arttirarak, haber
etkisini gclendirir.” (Kocabas, Elden, 1997: 105)

Fotograf, insanlar arasinda iletisim kurup, mesaj ileten gorsel bir 6gedir.
Mesaji izleyici Kitleye belli bir estetik kaygiyla vermenin yani sira blnyesinde bilgiyi
de barindirir. Bu s ekilde fotograf, bilgiyi halka goturerek evrensellestirmektedir.
Aysel Aziz, “Kitle iletisim araclari topluma bilmedigi gitmedigi yerler ve konular
hakkinda bilgi vererek, dolaysiz yasam deneyimleri ile gelisen insan bilgisinin
dolayl yasam deneyimleri ile de gelismesini saglar.” (Aziz, 1982: 52) demektedir.

Okuyucuya Urtnun nitelikli oldugunu sozlerle anlatmak, asla bunu gdstererek
anlatmak kadar etkili olamaz. Bir elektrik stpurgesinin ne kadar iyi oldugunu
sOzcuklerle anlatarak bir giin harcamak yerine, onu prize takip kum dolu bir kutuyu
bir dakikadan az bir surede nasil bosalttigini veya dalmagyalinin beneklerini nasil
topladigl gosterildiginde izleyici dikkat kesilecektir. Uriiniin faydasini géstermek
ayni zamanda okuyucularin kendi sonuglarini gikarmalarini saglayacaktir. (Aziz,
1982: 81)

Fotografta; toplumsal yon, kuramsal yone gore daha agir basmakta ve bu
nedenle fotograf, cagdas toplumun ihtiyaclarina, diger gorsel sanatlara oranla daha
cok cevap vermektedir. Dinyada olup bitenler fotografcilar tarafindan
gorintilenerek, insanlara duyurulmakta ve fotograf bir kitle iletisim araci olma
ozelligi gostermektedir.

Reklam fotograflari Grinlin saglayabilecegi yararlar konusunda bilgi
verirken, toplumsal davraniglarda da degismelere neden olmaktadir. Verilmek
istenen bilgileri alan bireyler, bunlari kendi yasantilarinda kullanirken, uzun siiren
toplumsallasma sirecine girerler ve yeni goruslerle etkilenip davranislarini olumlu
ve olumsuz yonde degistirirler. Reklam fotograflari genellikle toplumsal amaclar igin
kullanildiginda bircok soruna parmak basici durumdadir. Cevre koruma, saglik,
egitim, aile planlamasi, trafik kazalarini dnleme, sigara, alkol, uyusurucu, AIDS vb.
konularda, toplum aydinlatilmaya calisiimaktadir. Bu konularda hazirlanan afis,

brosir ve acik hava reklamlariyla fotograflar, toplumun her kesimine ulasmakta ve
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halki bilgilendirmektedir. (Gursozll, 2006: 171)

Fotografin gergekligine olan inancin yayginhgi, reklam dinyasina egemen
olmasinin da nedenini olusturmaktadir. Gercekle goruntusi arasinda iliski kurma
insanoglunun cok eskiden beri yaptigl bir eylemdir. Fotografin 6zellikle inandiricilik
yoniyle guclu bir arag olmasi, reklam fotograflarinin Griin ve hizmeti olabilecek en
cekici bicimde yansitmak ve tiiketiciyi harekete gecirmek Uzere kurgulanmasini
gerektirmektedir. (Gursozli, 2006: 174)

Gazete ilanlarinda, birkac kicik resim yerine tek bir buytk resim dikkat
cekiciligi ve bakis yakalayiciligi nedeniyle tercih edilmelidir. Reklami c¢arpici ve
dikkat ¢ekici yapmak amaci ile kullanilan gorsel égeler, Grinin reklamdaki 6nemini
ikinci plana itmemelidir. Gorsel algilama acisindan renkli reklamlarin, siyah-beyaz
reklamlara, blyldk boyutlu reklamlarin da kuclik boyutlu reklamlara oranla
ustinlukleri oldugu unutulmamalidir. Reklamda asil tanitilmak ve vurgulanmak
istenen Urln ilk bakista gorilebilmeli ve algilanabilmelidir. (Kasim, 2005: 112)

Fotograf bir anlatim dilidir. Fotografta izleyiciye sunulan mesaj yeterli
sadelikte ve aciklikta olmalidir. Konuyu dagitacak, dikkati baska noktalara ¢ekecek
gereksiz detaylardan kaciniimalidir. Tanitimi yapilan Orinidn izleyiciye net bir
sekilde ulagmasi, bicim ve icerik olarak izleyiciyi etkilemesi énemli ve gereklidir.
Bir fotografin olusmasinda belli bash Ogeler vardir. Bunlardan biri de
“kompozisyon”dur. Kompozisyonu belirleyen unsurlar; 1sik, aci, kadraj, ¢izgi, renk,
kontrast ve perspektiftir. (Kasim, 2005: 114)

Reklam dlnyasina genel olarak bakildiginda, basin reklamlarinda fotografin
ne kadar etkili oldugu, dolayisiyla da ne kadar siklikla kullanildigi ortaya ¢ikiyor. Bu
noktadan hareketle de, basin reklamciliginda fotografin ve onun yaraticisi
fotografcinin  ne kadar ©Onemli oldugu goruliyor. Reklam fotografciligi,
profesyonelligi geregi ekip isidir ve kimi zaman tek bir kare icin yizlerce kareden
kes-yapistir ile tek bir kare olusturulur. Yontemin ne oldugunun 6nemi yoktur.

Onemli olan istenilen etkilinin yaratilip yaratiimadigidir. (Gursozli, 2006: 182)
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3.1.5.1.b. lliistrasyon

Gorsel iletisimin bir 6gesi olan illistrasyon; baslik, metin ve slogan gibi sozel
unsurlari gorsel bir dille anlatan, betimleyen, yorumlayan veya bir mesaji iletmek,
bir kavrami gdrsellestirmek icin yapilan resimlerin timudir. (Becer, 2005: 210)
Sozluk anlami daha ¢ok resimleme olsa bile vardigi nokta bunun ¢ok 6tesindedir.

Kaset, CD kapagl, afis, ambalaj, etiket, takvim ve basin ilanlari, gibi benzeri
bircok alandareklam illustrasyonlari kullaniimaktadir.

Illistrasyon; kimi zaman bir resim, bir fotograf, kimi zaman bir renk lekesi,
kimi zaman tipografi, kimi zaman gravir, grafik, karikatlr, animasyon, kolaj vb.
sekilde, kimi zamansa bir bosluk olarak karsimiza cikabilir. I lliistrasyonda, renk,
simetri, perspektif, golge gibi unsurlar etkileyicilik acisindan c¢ok 6nemlidir.
Ornegin; renkler farkli kilturlerde farkli anlamlar ifade edebilir. Coca-Cola ilk defa
Afganistan pazarina girdiginde kirmizi rengi Sovyet Rusya ve komdinizmi
cagristirdigl igin basarili olamamistir. (Samh ve dig., 1993: 313)

Illistrasyon uygulamalari Glkeden Ulkeye degisiklik gosterebilir. Bir peynir
firmasinin reklam resminde peynir, Almanya’daki versiyonda biranin yaninda yer
alirken, Fransa’daki versiyonda sarabin yaninda yer almistir. (Gerald, ve dig., 1991:
342) Bazi ulkeler ise; illtstrasyonlari kiltur, yasa, sosyal akimlar gibi degiskenlerin
etkisiyle yasaklama ya da degistirilerek yayinlama yoluna gidebilirler. Ornegin;
Donna Karan parfiim reklamini bazi medyalar ¢iplaklik icerdigi icin yayinlamayi
riskli bulmustur. (Marketing Turkiye, 1996: 18) Turkiye’de Smint seker reklaminin
billboardlardaki resminde birbirine ¢cok yakin duran ciftler biraz uzaklastiriimistir.
(Ulgen, 1997: 64) Perrier firmasinin outdoor resmi kadin cinselligini kullandigi icin
Avrupa Kadin Lobisi’nin tepkisiyle karsilasmis ve kaldirilmistir. (Marketing
Turkiye, 1996: 129) Camel reklamlarindaki ¢izgi karakter “Old Joe” ise ¢ocuklari

olumsuz etkiledigi icin reklamdan ¢ikariimistir.
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Sekil 3.3 Illiistrasyon Ornegi Andy J. Miller’e ait

Bir illustrasyonun gerceklesmesi icin gerekenler unsurlar; illiistrator
(Sanatci), tasarimcl, ¢izgi, renk, stil, mekan, oran, sayfa dizeni’dir.

Ilstrator (Sanatcl), yaptigl calismayi tasarim 6gesi olarak gorir ve ona gore
kurgular. i llistrasyon, ona hayat veren illiistratoriin yorumudur. Ayni siparisi alan
farkl illGstratorlerden her biri konuyu kendi gorislerine gére yorumlayarak sonuca
ulasirlar. Tasarimci, tasarim sdrecinde, tasarimin niteligine gore, konu ile ilgili,
reklam yazari, illustrator ve fotografci ile fikir aligverisi yaparlar. Mesajin
iletilmesinde en islevsel olan yolu secgerek, tasarimda fotograf ya da illustrasyon
kullanimina veya her ikisinin kullanimina karar verirler. Tasarimci estetik bir
kompozisyon yaratmak icin, renkleri, gorinlsi ve s ekillerin anlamlarini ayarlar.
Tasarimcl, yaziyr ve fotografi, farkli formlar ile bir arada fikri anlatmak igin
dizenler. Tum calismalarina; fonksiyonelligi, estetigi, Urlin kapasitesini ve sanat

degerini katar.

Sekil 3.4 Illiistrasyon Ornekleri Alberto Seveso, Serge Seidlitz, Alberto Seveso ait
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Cizgi, illustrasyonun hareket kazanmasini saglar. Renk, resme gerceklik
kazandiran rengin dogru kullanimi sayesinde, dogru anlatim saglayan unsurdur. Stil,
sanatcl, Urlint yada eseri, icinden geldigi gibi istedigi dogrultuda ifadelendiriyor,
yorumluyorsa bir stil s6z konusudur. Mekan, perspektif kavramiyla i¢ icedir. Dogru
algilama ve hatirlama oranini saglamak icin perspektif kurallarina uygunluk sarttir.
Oran, bitiine ait parcalarin birbiri arasindaki uygunlugudur. I nsanlar resimleri
bltinden parcaya dogru algilar. Bu anlayis algilamanin temelinde yatar. Oranin
bilincli olarak bozulmasi dikkati, belli yone cekmek icin kullanilabilir. Sayfa dizeni,
grafiksel etki acisindan, okuma ve algilama yonunden 6nemli bir etkendir.
Illustrasyon boyutlarinin devamli gergeveler igine alinmasi hep ayni boyutlar iginde
monoton bir goriinim sunmasi illistrasyonlarin hatali gerceklestirilmesi okuma
hizini da etkiler. (Glrsozli, 2006: 123-124)

Illustrasyonlarin uygulandigi yerler; gazeteler, kitaplar, magazinler, dergiler
ve ansiklopediler, makale, haber, s iir ve cocuk Kkitaplari, bilimsel ve teknik
illustrasyonlar ve storyboard.

Gazete, kitap, magazin, dergi ve ansiklopedilerdeki illGstrasyonlar metni
destekler nitelikte kullanihr. Bu tur illustrasyonlar; ticari sanatin diger bir seklidir.
Dergi editorleri ve sanat yonetmenleri, derginin igerigi, tarzi, konunun gerektirdigi
gorsel tamamlayicilar igin illustratore bilgi vermektedir. I lustrator, derginin ve
konunun icerigine gore taslaklar hazirlar. Bu calisilan taslaklar tUzerinden bir secim
yapilarak, en dogru yaklasim belirlenir ve illistrasyon son seklini ahr. (Nelson ve
Ferris, 19)

Makale, haber, s iir ve c¢ocuk Kkitaplari, izleyiciyi meraklandirmak, ilgi
uyandirmak, bilgilendirmek ve anlasilabilir kilmak icin kullanilir. (Girsézll, 2006:
133)

Bilimsel ve teknik illUstrasyonlar, tip, zooloji, jeoloji, botanik vb. alanlarda
ayrintili, énemli olanin vurgulanmasi, yalinlastirma ve gerceklik duygusunu
etkilemeyecek s ekilde abartma yontemleri kullanilarak yapilan Ogretici ve
tanimlayici illUstrasyonlardir. Mimari ve i¢ dekorasyona yonelik cizimler de bu
gruba dahildir.

Storyboard, sinema ve reklam filmlerinin yapim asamasinda vazgecilmez bir
0ge olan storyboard’lar da illustrasyon grubu icine alinabilir. Bir filmin yapimindan
once, yazilan senaryoya uygun olarak storyboard sanatcisi filmin planlarini kamera

acilarini, mekani ve karakterleri ¢ekim sonrasi ortaya cikacak sonucu en iyi
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aktaracak s ekilde cizer. Storyboard, planlamanin 6nemli asamalarindan biridir.
Storyboard c¢alismasinin ¢ekimden 0Once bitirilmesi, filmin butcelendirilmesi,

dekorun tamamlanmasi ve dogru zamanlamanin yapiimasi agisindan ¢ok gereklidir.

3.1.5.1.c. Kolaj

Tuval, karton, kagit, tahta vb. gibi diz bir ylzey Uzerine, fotograf, gazete
kagidi, vb. gibi basih malzemeler ve farkh (cam, ayna, kumas vb.) nesnelerin
yaptlistiriimasi ile elde edilen iki boyutlu, goruntulerin kesilip tekrar yeni bir
komposizyon iginde bir araya getirilmesiyle olusan, resimsel bir komposizyon
teknigini icermektedir. Ayni zamanda hazir malzemeler, cizim ve boya ile
birlestirilerek de kullaniimaktadir. Kolajda 6zellikle malzeme olarak fotograf, anilar
belgelemede ve ayni zamanda gergek ani yakalama 6zelliginden dolay kullaniimaya
baslanmigtir. Bir araya getirilen fotograflarin olusturduklari yeni diizenlemeler kolaj

uygulamalari icin oldukga etkileyici olmustur. (Oskay, 2003: 51-52)

Sekil 3.5 Kollaj Ornegi Drew Flaherty ve Radim Malinic ait

Diinyada, yaygin tanitim anlayisi esas olanin fikir oldugu tanitim anlayisidir.
Fikir iyiyse degerli ve yeniyse s0z, resim, fotograf, ¢izgi olarak etkili bicimde hayat
bulur. i deal olan, fikrin ona en uygun halde cisimlesmesidir. i ster fotograf, ister

illustrasyon, ister kolaj olsun.
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3.1.5.2. Gostergeler

3.1.5.2.a. Sembol

Benzerlik ve uzlasma iliskisi icinde soyut ve sayilmayan tek bir gosterilene
gondermede bulunan gorsel bir bicimdir. (Kiran, 2001: 50) Duyularla ifade
edilemeyen bir seyi belirten somut nesne veya isaret, timsal, simge olarak tanimlanir.
Bir seyi temsil eden ama onunla dogal bir iliskisi bulunmayan bir sinyaldir. Bir seyin
bir baska seyle karsilastiriimasi eylemini belirleyen bir ylklemden doénusturilerek
tiretilmistir. Sembol belirli bir nesnel olayin, dislnsel kaynakli bir kavram veya
kendi kavraminin agithimlari ve cagrisimlariyla karstlastiriilmasindan dogar.

Bir semboliin anlaminin dogru ya da yanlis olmasi sembolu etkilemez.
Yanlis, hatta celiskili nice sembole rastlaniimistir. Onemli olan, insan gruplarinin
sembolun anlamiyla ilgili inanisi ya da bilgiyi paylasmasidir. Her kiltirin ya da
toplumsal grubun kendine 6zgu sembolleri bulundugu gibi, baska gruplara ait
sembollerin benimsendigi ya da gegici olarak kullanildigl da bir gergektir. Bazi
semboller dinyanin dort bir yaninda genis 6lctide taninir ve anlasilir. Dlnyanin
degisik yerlerinde yasayan insan topluluklari bir sembolden ayni anlami ¢ikardiklari
zaman o evrensel bir sembol olur. Gergek semboller, insanlar arasindaki iletisimi
yanilgiya yer birakmayacak bicimde gerceklestirmek icin olusturulmus yaratimlardir.
(Denli, 1997: 56)

Sembol kullanilarak yapilan iletisim, diger iletisim bicimlerine gére daha
farkl, derin algilama seviyelerine gére sekillenir. Bu yizden de semboller resim, din,
edebiyat gibi alanlarda yogun bir sekilde kullaniimistir.

“3” (U¢) sayisi pek ¢ok din ve inang sistemlerinde kutsal bir neme sahiptir.
Dogum, hayat ve o6lumi, Hristiyanhkta Baba, Ogul ve Kutsal Ruh’u simgeler.
Hindistan’da ise; G¢li tanrinin ¢ temel guctnd sembolize eder.

“13” sayisi ugursuz bir sayr olarak bilinir. Hz.1 sa'nin meshur son
yemegindeki havarilerin sayisindan kaynaklandigl sanilsa da, koki ¢cok daha eskilere
mitolojik tanrilarin yasadigina inanilan caglara, i skandinavya topraklarina kadar
gider. Bu inan¢ Hristiyan dinyasinda dylesine gicludir ki, bazi kimseler 12 kisiyle
birlikte ayni masaya oturtmaktan kacinir; bircok otelin 13 sayisini tasiyan odasi ve
13. kati yoktur. Cogu zaman yasanan tesadifler de 13 sayisinin ugursuzluguna

yorulur. NASA'nin insanh ay yolcugunun 7. ugusu olan Apollo, 13 projesinin
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basarisizligina neden olarak isminde gecen 13 sayisi gosterilmektedir.

“9/11” sayilari kendi basina hicbir anlam tasimazken, 11 Eyliul ‘deki terorist
saldiri sonrasi o giinli ve olayl sembolleyen bir yapiya ulasmistir.

GoOz; gunesi, tanrtyl, her zaman izlenmeyi simgeleyen bir kavram olarak
karsimiza ¢ikar. Dunya Uzerinde farkh kaltar, din ve Ulkelerde, sansi ve iyilikleri
ifade ettigi gibi seytani ve kotllukleri simgelerken de rastlariz.

Dilnyanin dort bir yaninda s ansin ve biyuk degisimlerin mijdecisi kabul
edilen dort yaprakh yonca, bitin kultirlerde iyi sansin semboli olarak yer almistir.
Hristiyanhik inanisinda Havva'nin cennet bahcesinde elinde dort yaprakli yonca ile
dolastigi kabul edilir. Yoncaya c¢ok daha eski kaltirlerin batil inanglarinda da
rastlamak mumkiindir. I rlanda efsanelerinden ve Sezar zamanindan kalma
yazilardan bu inanisin kokeninin I ngiltere'ye, Galler'de yasayan Keltler'e kadar
uzandigl disuntlmektedir. Yapraklarinin biri s6hret, biri servet, biri ask, digeri de
sagligl ifade eder. Bazi kiltlrlerde bu siralama umut, inang, sevgi ve sans seklinde

degisiklik gosterir.

100 million iPods sold.

Sekil 3.6 Sembol Ornekleri Burger King, Axess ve iPods.

“ Sembol gosterilene gondermede bulunan gorsel bir bicimdir. Ornegin; bir
cocugun sadece zaman gecirmek amaciyla cizdigi bir glvercin resmi bir gorsel
gostergedir. Ama ayni glvercin resmi Birlesmis Milletler Binasi duvarina yapilmis
ise, bu bir simgedir. Daha genis bir cercevede ele alinirsa, buradaki anlam, benzerlik
ve uzlasma iligkisi icinde kilturel ve toplumsal bir degere sahip sayilamaya, soyut
bir gerceklikle 6zdeslesir. Bu durumda gorsel gosterge bir bicim olarak, simge olarak

tanimlanir. Guvercin barisin, terazi adaletin, kalp askin, kum saati zamanin
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simgesidir.” (Kiran, 2001: 50)

3.1.5.2.b. Isaret

Bir durumu, eylemi ya da bir olayr simgeleyen gorsel elemanlardir.
Semboller ardinda bir 6yki ya da bir olayr barindiriyor olmasina karsin, isaretler
onceden tanimlanmis boyuttadir. Is aretler dogrudan ve kesin c¢ozimlemelerle
mesajini iletir. Isareti grafik anlamda ifade edecek olursak; cizgi ve sekillerle iletilen
yalin bilgiler, isaretler diyebiliriz. isaretin islevi, cevredeki tek bir 6geyi degistirerek
dikkati cekmek ve bir anlam iletmektir. isaretler tek basina ele alindiginda yalnizca
birinin varhgini belirmek gibi ¢ok sinirli bir anlam ifade ederler. Telgrafta oldugu
gibi yazili ya da sozlu dile denk disecek s ekilde kodlandiginda genis iletisim
olanaklari saglar. (Denli. 1997: 45)

... B 4

Sekil 3.7 Isaret Ornegi +NHA Basin Reklami, Isaret Ornegi VIAGRA Basin Reklami

Notalar evrensel anlamlandirma boyutuna sahip isaretlere iyi bir érnektir. Bu
sayede ses kagit Uzerinde gorsellestirilebilir ve bilgi olarak saklanabilir.

Trafik isaretlerinde 6zel mesajlar iletmek icin, bicim ve renkten yaralanilir.
Daire bicimindeki trafik isaretleri yasaklama, tUc¢gen bicimindeki isaretler uyarma,

kare bicimli olanlar ise bilgilendirme amaci gtider.
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3.1.5.2.c. Piktogramlar

Dilimize “resimyazi” olarak gecen piktogram, bir varlik ya da nesneyi temel
hatlarini bozmadan, yoruma meydan vermeden, stilize ederek sunan gorintilere
denir. Genellikle nesnelerin stilize edilmis siluetleri olan piktogramlar, kolay
algilanir ve cabuk Ogrenilir. Piktogram uluslararasi iletisimleri kolaylastiran, bir
nesne ve bu nesnelerin anlamini ifade eden, grafik sembollere verilen genel
isimlerdir. (Tepecik, 2002: 66)

Xir . B

McDonald's

‘ )

[H—2 [$X0x

Sekil 3.8 Piktogram Ornekleri AXE, Mc Donald’s WC

Piktogramlar, neyin nerede oldugunu, ne amaca yo6nelik oldugunu, bir baska
deyisle bir mekanin, eylemin, uyarinin, yaptirimin, hizmetin insanlara ulasabilmesini
kolaylastiran resimsel isaret sistemleridir. Piktogramlar; havaalani, otel, hastane,
Universite kampusu, sipermarket, metro istasyonu, hayvanat bahcesi, otobls
terminali ve degisik is merkezleri gibi insanlarin yogun olarak bulundugu yerlerde,
yonlendirici dzellikte surekli bir gorsel ileti hizmeti sunmaktadir. (Denli. 1997: 47)
Ayrica, olimpiyat oyunlari, dinya kupalari, fuarlar ve uluslararasi organizasyonlarda

o déneme ve olusuma 6zgu gegici olarak piktogramlar tasarlanir.
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3.1.5.2.d. Renk

Insan tarafindan renklerin algilanmasi, Isiga, 1sigin cisimler tarafindan
yansitilisina ve 6znenin g6z yardimiyla beyne iletilmesi sayesinde gerceklesir.

Insan g6zii 400-500 nm civarindaki dalga boylarini mavi, 500-600 nm
civarindakileri yesil ve 600-700 nm civarindakileri kirmizi olarak algilar. Bilgisayar
dunyasinda bunlar t¢ temel renk; RGB yani Red (Kirmizi), Green (Yesil) ve Blue
(Mavi) olarak taninir. Dogadaki tum renkler yalnizca bu (¢ dalga boyunun farkh
yogunluklarda kullaniimasiyla elde edilebilir. Ugiiniin %100 oraninda karisimindan
beyaz 1s1k elde edilir. Her bir eleman %0 oranina indirgendiginde ise 1siksizlik,
karanlik yani siyah elde edilecektir.

Psikolojik olarak renkler duygularimizi ifadelendirmede énemli rol oynar.
Genel olarak kirmizi, turuncu, sari gibi sicak renkler yasaklamanin, uyarinin ve
dikkatin sembolleridir. Mavi, yesil gibi soguk renkler ise yasak olmayan isler igin
kullanihir ve ayni zamanda bu renkler bilgi vericidir. (Denli, 1997: 59)

Her toplum kendi Kkiltir ve inanislarina gore renklere farkli anlamlar
kazandirmis ve bunu hayatlarinin bir parcasi olarak yasamislardir. Kilturler arasi
farkhihklar renklerin simgelenmesinde de yasanmis birbirinden farkl hatta birbirine
tamamen zit anlamlar bile ortaya ¢ikabilmektedir.

Gunumuzde renkler reklamlarda en etkili ara¢ olarak kullanilir. Bir Grinin
begenilip begenilmemesinde renklerin etkili oldugu ortaya koyulmustur. Bu renkleri

incelemek gerekirse; (Hastloglu, 2008: 23)

« Kirmizi : Sicak, ates, kan, sehvet, ask, samimiyet, gic, enerji,
heyecan ve agresiflik gibi kavramlari simgeler. Dikkat ¢ekici bir renktir. Kirmizi
renkteki kelimeler ve objeler insanlarin dikkatini hemen ceker. Tasarim yaparken
kirmizi cisimlerin miukemmel olmasi énemlidir. Clnki insanlar bu objeleri hemen
fark edecektir. Kirmizi, hakimiyet kuran bir renk oldugu icin zemin olarak degil,
vurgu yapmak ic¢in kullanilmahdir. Duygusal olarak oldukga yogun ve asirt bir
renktir. Kirmizi rengin tahrik ediciligi, uyariciligl erotik yerlerde bolca kullanildigi
g6zlenmistir. Coskulu bir sevgi ve erotizm igerir. Tansiyonu yikseltir, kan akisini ve
solunumu hizlandirir. O yizden genclige hitabeden drunler de logo ve (rlnlerinde
kirmiziyi tercih ederler. Levi's, Le coq Sportif, The Little Big, Nike, Puma v.b.

Kirmizi renklerin hakim oldugu mekanlarda insanlarin zaman kavramini
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unutmaya basladiklari ve bu mekanlarin uykusuzluk yarattigi gozlenmistir. iste bu
yuzden bir ¢ok gece kuluibii ve bar tirt yerlerde kirmizi fonlar kullanihr.

Ayrica istah1 acma etkisi nedeniyle, restoranlar sik stk kirmizi rengi
dekorasyon icin kullanirlar. Kirmizi renginin insanda istah agici bir tepkiye neden
olmasi, diinyadaki pek ¢ok gida firmasinin logosunda kirmizi rengini kullanmasina
neden olmustur. Coca Cola, Pizza Hut, TGI Friday's, Mc Donald's, Ulker, Burger
King, Lay's, bu listeyi daha da artirmak mimkdnddr.

Saltanatin ve iktidarin simgesi olarak kabul edildiginden, asilzadelerin,
generallerin, hanlarin, imparatorlarin ve padisahlarin rengi olmustur. En Ust dizey
din adamlari da bu rengi tercih etmislerdir. Roma imparatorlari genellikle kirmizi
giysiler icinde olduklarindan avam insanlarin, bu renk giysiler kullanmalarini
yasaklamislardir. (Coskuner. 1995: 61)

Kirmizi doga icinde en dikkat ¢ekici renklerden birisi olmasina ragmen,
yakindan kolaylikla fark edilebilirken, uzaktan daha zor ayirt edilmektedir. O yizden
batida gokdelenlerin ve yiksek noktalarin Uzerindeki ugaklar icin konulan uyari
Isiklart  maviye cevirmigsken Ulkemizde hala israrla kirmizi isaret 1siklar
kullaniimaktadir. Oysa kirmizi uzaktan dikkati cekmez. Polis otolarinin tzerindeki
Isiklarin yarisi mavi, yarisi kirmizidir. Bunun nedeni de lambanin kirmizi sayesinde

yakindan, mavi sayesinde de uzaktan fark edilebilmesidir.

Sekil 3.9 Kirmizi Renk Agirlikli Akbank Basin Reklami, Penti Basin Reklami ve HEINZ Basin Reklami.
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e Sari : Parlak limon sarisi gozl en ¢ok yoran renktir. Bu parlak
renkten yansiyan Isik; gozleri asiri derecede uyarir ve rahatsizliga yol agar. Ayni
zamanda sari renk metabolizmayi hizlandirir. Mekani parlak sarlya boyarsaniz
bebeklerin aglamasina ve buyiklerin sinirlenmelerine yol agarsiniz. Bir Hindu dini
olan Brahmanizm, kutsal olarak kabul edilen altin sarisi ve sariyla sembolize edilir.
Ornegin, Buddha, ruhsal bilgeligi yiiceltici konusmalar yaparken sari giyiyordu.
Misir’in giines tanrisi Ra altin sarisi, Yunanlilarin Athena’si ise altindan oértlmis
elbise giydigi icin sari renkle antlirlar. (Sun, Howard, Doraty, 1994: 151)

Sari, az miktarlarda kullanildiginda parlakhk ve sicaklik hissi verir. Sart,
rengin pek c¢ok farkli tonu vardir. Saf sari, buttin diger tonlar arasindaki en neseli ve
gunesli olanidir. Soluk sari dikkati, curumeyi, hastahgi, kiskancligi ve hilekarligi
simgeler. Sari s6z konusu oldugunda segcilen ton oldukca énemlidir. Sari, bu neseli
gunes rengi dikkat toplayan bir renktir. Butlin renkler arasinda en gozle gorilen ve
dikkat ¢eken renktir. Sari, pek ¢ok dinde ilahi varhigi simgeleyen bir renktir.

Gecicilik ve dikkat ¢ekicilik sari renginin en 6nemli 6zellikleridir. O ylizden
tim dinyada taksiler saridir. Dikkat g¢eksin ve gecici oldugunu bilsinler diye.

Ornegin, araba kiralama firmalari logolarinda hep sariyi kullanirlar.

S SSME L F 35)

Sekil 3.10 Sari Renk Agirlikh T-Box Basin Reklami, Mc Donald’s Reklami

« Mavi : Yalnizligl, Gzlntuya, depresyonu, bilgeligi, giiveni ve sadakati
simgeler. Is gériismelerine mavi giyerek gitmek, kararliligi ve baglilig ifade eder.
Mavi, en populer renklerden biridir. Fakat yiyeceklerle iliskili olarak mavi

kullanilacaginda dikkatli olmak gerekir. Clinkd, mavi bitun renkler arasinda en
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dogal istah kapatici renktir. Dogada mavi renkli yiyecek ¢ok ender bulunur. Mavi
renkli yiyecekler, insana itici gelir. Cunkd, ilk ¢aglarda atalarimiz yiyecek ararken
zehirli ve bozulmus yiyeceklerin genelde mavi, mor yada siyah olarak gérunduguni
ogrenmislerdir. Mavi, yeme icgidusuni azaltan bir renktir. Bu ylzden fastfood
zincirleri iceride mavi higbir sey kullanmazlar. Ttm diyet Grtinler mavi yazi ve logo
kullanirlar. Stt ve sit drunleri de saglikh sis manlatici olmadiklarini anlatmak icin
maviyi ve yesili tercih ederler.

Sinir sistemini rahatlatir. Kirmizinin aksine zihni rahatlatan bir etkisi vardir
ve insanlarin biraz daha distinceler icine dalmasina yol acabilir.

Mavi, Ozelikle lacivert kozmik bir renk olarak kabul edilir; sonsuzlugu,
otoriteyi ve verimliligi ¢agristirir. O yuzden diinyadaki firmalarin yarisindan fazlasi
logolarinda maviyi kullanirlar.

Sigmund Freud, maviyi; okyanussal, sakin diye niteler. Faber Birren ise,
tansiyonu distrdigini soyler. Araplar ise, mavi taslarin, firuzenin kanin akisini
yavaglattigina inanirlar. Nazar boncugu o yuzden mavi tasglidir. Sakinlesirici bir
renktir, Bati'da bu sakinlestirici etkisi yiziinden intiharlari azaltmak icin kopri

korkuluklarini maviye boyarlar.

(e N o'y
Yo W Yo O ) .

BEAUTIFUL LOSERS
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Sekil 3.11 Mavi Renk Agirlikli Arcelik Basin Reklami, Beatiful Losers Adli ingilizce Basin Reklami, TURKISH
AIRLINES Basin Reklami

Bankalarin logolarinda ve imaj olusturmada en cok kullandiklari iki renk
mavi ve yesildir. Maviyle blyukltklerini, yesille de gtvenilirliklerini vurgularlar.

Yesil ve mavi saglamligin habercisidir.
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Marie Clarie dergisi de yaptigi bir arastirmada ilging bir sekilde mavi basilan
kapaklarinin en c¢ok satan sayilar oldugunu tespit etmis. Mavinin en Onemli

oOzelliklerinden birisi de ¢ok uzaklardan fark edilebilmesidir.

* Yesil : Pek ¢ok kavramla iliskili olarak gelir. Bunlarin icinde en
guclist ve evrensel olani dogadir. Buna bagh olarak ayrica yasami, gencligi,
yenilenmeyi, Umitleri ve dingligi simgeler.

Yesil, sakinlestiricidir ve sinir sistemi U(zerinde dogal bir etki yapar.
Televizyona cikmadan 6nce insanlar oturup sakinlesmek icin yesil renkli odalara
alinirlar. Yesil ayni zamanda hastanelerde de ¢ok kullanilan bir renktir ¢linkl yesil
rengin hastalarin rahatlamasina katki sagladigi gozlenmistir. Ayni zamanda kan rengi
ile kontrast olmasi ameliyatlar esnasinda doktorlar igin yesil rengin yararli oldugu
g6zlemlenmistir.

Yesil, vejetaryanhgl temsil ettiginden kasaplar diikkanlarinda genellikle
kirmizi rengi tercih ettikleri gorilmustir. Yesil gtven verir. O ylzden bankalarin
logolarinda en ¢ok tercih ettikleri iki renkten birisidir.

Batida biytk otellerin mutfaklarinda, duvar renginin ascilarin yaraticiligini
artirmak icin yesile boyanmaktadir. Tabiati en cok hatirlatan renktir. Sakiz

paketlerinde ve sebze satilan yerlerde de yesil en tercih edilen renktir.

dogadan

Sekil 3.12 Yesil Renk Agirlikl Dogadan Basin Reklamlari

Renklerin gozdeki kimi sinir hdcrelerini kisa streli devre disi biraktig

gozlenmistir. Renklere bakildiginda, bu iki tur hiicreden birini éldiriyorlar. Kimi
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renklerin ise, bu iki tlr hicreyi birden oldirdigl gorulmis. Yesil bunlardan bir
tanesidir. Yesil rengine uzun sireli bakildiginda, godzdeki iki hicreyi birden
olduruyor ve baska tarafa baktiginizda diger renkleri algilama sansiniz yok oluyor. O
yuzden yesil rengin araba gostergelerinde pek kullanilmasi tavsiye edilmez. Gece
goOstergeye baktiktan hemen sonra gdziinlizli yola gevirdiginizde kisa bir stre farkli
renkleri algilayamazsiniz. Karsidan gelen farlarin gectikten sonra bir siire gérmeyle
ilgili zorluk ¢ekmemiz de buna baglanabilir. Bir bilimsel arastirmaya gdre, insan

g6zunlin mavi ile yesile uzun siire bakamadigl sonucu ortaya ¢ikmistir.

e Turuncu : Sicakhik, memnuniyet, verimlilik ve sihhat ile
iliskilendirilir. Glgli ve comert bir gérinima vardir. Turuncu, en ¢ok istah ile ilgili
olan renktir. Turuncu renginin, genis kapsamli bir cazibesi vardir. Ornegin, bir
urinin herkese uygun oldugunu ifade etmek icin kullanilabilir ya da pahali bir
urindn uygun fiyath gibi algilanmasi saglanabilir. Turuncu rengi, ¢abuk dikkat
ceker. Turuncu renk, eger bir Uriin ve markada ise, bu rlintin hedef kitlesi herkes
olabilir imajini verebilirsiniz. I nsanlar o kapidan iceri rahat girebileceklerini
hissederler. Turuncu rengi, bulundugu grubu sayica ¢ok gosterir.

1974 diinya kupasinda Hollanda milli takiminin basinda olan Ernst Happell
"Bu turuncu formalarla biz sahada rakip takimdan daha fazla sayida gérintyoruz™
demisti. Gergekten de bayraklarinda turuncu renk olmamasina ragmen, kraliyet rengi
oldugu icin hep turuncu rengi formalariyla sahaya cikarlar ve televizyon

goruntulerinde daha kalabalik gorunrler.

ALTIN PORTAKAL
FILM FESTIVALI

Sekil 3.13 Turuncu Renk Agirlikli Altin Portakal Basin Reklami, Adini Sen Koy Adli Sinema Filminin Basin

Reklami ve Ingilizce Basin Reklami
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* Pembe : Huzur verir, rahatlatir ve kendimizi mutlu hissetmemizi
saglar. Arastirmalar gosteriyor ki, pembe insanlari yatistirryor ve kalplerini
yumusatiyor. Dr. Alexander Schauss, hapishane demirleri pembeye boyandiginda
mahkumlarin arasinda agresif davranisin azaldigini ifade etmistir. Dr. Schauss'a
gore; “Insan sinirlenmek istese bile pembe rengin yakininda basarili olamaz. Kalp
kaslari yeterince hizli hareket etmez. Pembe enerjiyi ¢eken bir sakinlestirici gibidir.
Hatta renk korleri bile pembe ile sakinlesmislerdir.”

Bir grup denege cesitli renklerdeki kurabiye kutularini gosterip, "Sizce en iyi
kurabiyeler hangisinde?" sorusu soruldugunda ¢ogunlugun pembe kutuda en lezzetli
kurabiyelerin oldugunu dustndikleri gortlmus. O yizden cikolata ve kurabiye

kutulari pembe-eflatun arasi bir renkte secilir.

Gercek fiyat
Burger King'de |

i
|
l
i
|
|

N\l

Sekil 3.14 Pembe Renk Agirlikli Akbank Basin Reklami, Burger King Basin Reklami, DUNKIN DONUTS

Basin Reklami ve Gerilla Reklamcilik Ornegi

* Mor : Geleneksel olarak asaletle iliskilendirilir. LUks hayat,
zenginlik ve zarafeti simgeler. Ayni zamanda romantizmin, duygusalligin ve
tutkunun rengi olarakta bilinir. Mor, nevrotik duygulari agiga cikardigi, insanlari

bilingaltinda korkuttugu tespit edilen bir renktir.
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Sekil 3.15 Mor Renk Agirlikli Mentos Basin Reklami ve Alpella Ole Basin Reklami

» Kahverengi : Topragin ve ahsabin rengidir. Saglam ve guvenilir bir
his verir. Dogal, rahat ve acik bir atmosfer yaratmayi saglar. Duraganlik, guclulik,
olgunluk ve guvenilirlik mesajlari iletir. Kahverengi, genelde erkeklerin favori
rengidir. Bazi tonlari yipranmis ve eskimis havasi verir.

Cansas Universitesi sanat mizesinde bir arastirma icin halinin altini
elektronik bir sistemle donatmiglar, duvar rengini beyaz ve kahverengi olarak
degisebilir yapmislar. Arka fon beyaz kullanildiginda, insanlar miizede yavas hareket
etmis, daha uzun sure kalip, daha fazla alanda dolasmislar. Arka fon kahverengiye
dondiglinde ise, insanlar muizede cok daha hizhi hareket edip, daha az alanda
dolagsmis ve mizeyi ¢ok daha kisa siirede terk etmigler. O yilzden dinyadaki
ayakustd restoranlarin hepsinin sandalyeleri ve masalari Kahverengi, duvar boyalari
ise kahverengi-sampanya-pembe karigimidir. Hi¢ bir fastfoodcunun duvarini beyaz

gbremezsiniz.
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Sekil 3.16 Kahverengi Renk Agirlikli Argelik Basin Reklami, Foga Basin Reklami ve Ulker Basin Reklamlari

o0 Beyaz : Insanlarin yaraticilik duygularini agiga cikartan gelistiren bir
renktir. Beyaz, temel 151k renklerinin birlesmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Beyaz renk,
birlikte kullanildigi 6biir renklerin gugclerini ve etklerini arttirir. Temizlik, saflik, iyi
niyet, masumiyet, istikrar, devamlilik, kis ve dinginligi cagristirir. Beyaz yansiz,
iletisime kapali, asir titiz Kisilik gostergesidir. Beyaz 6teki diinyayi simgeler. Ruhsal
ve dinsel degerleri ifade eder. (Yengin, 1997: 201)

Hayatn keyfini gikaranlara.

Kusak farkma son!
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Cay ve kahve kcyﬂ bir arada!
y semiera .

Sekil 3.17 Beyaz Renk Agirlikli Arzum Basin Reklami, Mehmet Efendi (Kahve) Basin Reklami ve Kirmizi

Basin Reklami

» Siyah : Tartismali bir renktir. Bir taraftan karanlik gtgcler, sug
ve kotulik ile dustndlirken diger taraftan sadakat, dayaniklilik, ihtiyat, bilgelik ve

guvenilirlik ile iliskilendirilir. Bir tarafta yonetim ve gl¢ anlamina gelirken diger
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tarafta aci, keder ve yas anlamina gelir. Ulkemizde ve batida siyah; matemi
simgelerken, Japonya'da mutlulugun simgesidir. Fonda kullanildiginda karamsarligi
cagristirir. Ayirca, cagcilik, anarsi, baski, otorite, korku, dramatik, sik, zarif, 61im ve

yas, agir, siki gibi ¢agrisimlar yapar.
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6 KASIMDA SINEMALARDA

Sekil 3.18 Siyah Renk Agirhkh Kiskanmak Adli Sinema Filmi Basin Reklami, Nescafe Basin Reklami ve Adidas

Basin Reklami

3.1.5.3. Baslik, Alt Baslik

3.1.5.3.a. Baslk

“Baslik bir reklamdaki en 6nemli unsurdur. Okuyucunun metni okuyup
okumayacagini belirten bir iletidir. Baslik, ana metinden ortalama olarak bes kat
daha fazla okunmaktadir. Bu nedenle baslikta yapilacak bir degisiklik satiglarda bire
on gibi bir degisiklik saglayabilmektedir.” (Ogilvy, 1989: 130) Baslik; yazilari,
reklamin ele aldigi temayi belirtmeli, reklamin mesajini 6zetlemeli ve okuyucuyu
metne yoneltebilmelidir.

“Basliklarin temel amaci insanlarin ilgilerini ¢cekebilmektir. Reklam basliklar
da, ayni haber bagliklar gibidirler. Cogu kisi basliklarina goére haberleri ya da
makaleleri okuyup, okumamaya karar verirler. Bu sebeple de basliklari kagirmadan
okurlar. Ayni sekilde hedef tliketici, eger baslik ilgisini ¢ekerse reklamin geri kalan
bolumini okuyacak ya da izleyecektir. Bir reklamda basligin yerine getirdigi alti

o6nemli fonksiyondan s6z etmek mumkindir;” (Kocabas, Elden, 1997: 80)
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1. Baslik reklama ilgi ceker.

2. Baslik okuyucuyu secer.

3. Baslik okuyucuyu metne dogru ceker.

4, Baslik reklamda iletilmek istenilen satis vaadini temsil eder.

5. Baslik tuketiciye bir fayda vaadeder.

6. Baslik trtin ile ilgili tlketiciyi ilgilendirecek haberleri tasir.

Basliklar en genel anlamiyla direkt, indirekt ve bilesik basliklar olarak
Uce ayrilmaktadirlar.

1. Direkt basliklar; haber vermektedir. Okuyucu bunu okuduktan sonra ¢ogu
kez merak edecegi fazla bir sey kalmamaktadir.

2. I ndirekt basliklar; tiiketiciye dogrudan bir riin satilmaya calisilamaz.
Bunun yerine tiketicinin o drlin ya da dretici firma hakkinda olumlu tutum ve
duslincelere sahip olmasi istenir.

3. Bilesik baslklar; Grinin adina tahrik edici eylemler Kkatilarak
olusturulmaktadir. Biraz meraklandirsa da urin kolayca kesfedildiginden bu merak
zayiftir.

Basliklar ile ilgili baska bir siniflandirma ise séyledir: (Kocabas, Elden,
1997: 98-99)

1- Dogrudan Vaad Basliklari : Reklami yapilan drinin okuyucuya
saglayacaklarini belirtir.

2- Haber Basliklari : Insanlarin yeni olans eylere duydugu ilgiden
yararlanmaktadir.

3- Meraklandirici ya da Kiskirtici Basliklar : Merak uyandirarak metnin
okunmasini saglamayi amaglamaktadir.

4- Kitlesini Secen Basliklar : Reklami yapilan drinle direkt olarak
ilgilenecek okurlara seslenmektedir. Bu ayrim; dogrudan o okur grubuna seslenerek
ya da sozkonusu ortak sorunla ilgili seyler baslikta islenerek yapilamaktadir.

5- Emir Bashklari : Okura belirli bir Griind kullanmasini 6neren, bu trindn
kullanildiginda belirli bir yarar ya da 6dul elde edecegini ileri stiren basliktir.

6- Soru Basliklari : Bu tir basliklar, hedef kitleye carpici bir bicimde soru
sorarak hedef kitleyi sorunun cevabini bulabilmek icin; reklamin devamini okumaya,

izlemeye, dinlemeye suriikleyen basliklardir.
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Sekil 3.19 Baslik Ornegi Knor Basin Reklami ve Pepsi Basin Reklami

Etkileyici bir baslik hazirlayabilmek igin asagidaki kurallar gézéniunde
bulundurulmalidir: (Ogilvy, 1989: 130-133)

1. Reklami yapilan drinii almaya aday olanlarin dikkatini cekmek icin baslik
kullantimalidir. Ornegin; mide yanmasini gideren bir ilag reklaminin basliginda
“mide yanmas!” ifadesinin ge¢mesi, bdyle bir sorunu olanlarin dikkatini ¢ekecektir.
Reklamin anneler tarafindan okunmasi isteniyorsa, baslikta anneler sozclgi
kulllanilmalidir. Ancak baslikta, Uriini kullanmaya aday olabilecek okurlari diglayan
ifadeler kullaniimamahdir. Erkek ve kadinlar tarafindan kullanilabilen bir Grinin
reklami yapilirken, baslikta yalnizca kadinlarin hedef alinmasi erkekleri Grkutebilir.

2. Her baslik okuyucunun gikarina seslenmeli, onlara bir yarar vaadetmelidir.
Ornegin; bir krem reklaminin basligi “40 Yasin Uzerindeki Kadinlar Nasil Daha
Geng Gorunebilir?” olarak hazirlanabilir.

3. Bagliklara her zaman bir yenilik ilistirilmelidir. Clnku, tuketiciler her
zaman yeni bir Urin veya eski Urlndn yeni kullanim yollarini ararlar. Ya da en
azindan kullanilabilecek en gugli iki sozclik, “bedava” ve *“yeni” sozcukleridir.
Bedava sozcigl daha ender kullanilabilmektedir. Ancak yeni s6zcigl hemen her

zaman kullanilabilmektedir.
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4. Nasll... Yapilir?, Hemen, Simdi, Duyurulur, Tanitihir, Burada, Yeni Geldi,
Onemli Gelisme, Yenilik, Sas irtici, Muazzam, Harika, ...Da/De Devrim, Miithis,
Mucize, Cabuk, Kolay, Aranan, iddia Ediyoruz, Tavsiye Edilir, Acele Edin, Son
Firsat ...vb. s6zclk ve deyisler genellikle cok etkili olmaktadirlar. Basliklar; “Sevgili,
Ask, Korku, Gurur, Dost, Bebek” gibi duygusal sozcikler katilarak da gucli hale
getirilebilmektedir.

5. Bagliklar ana metinden bes kez daha fazla okunmaktadirlar. Bu nedenle
okuyucuya, en azindan hangi markanin tanitildigi baslikta belirtilmelidir. Dolayisiyla
baslga her zaman marka ismi koyulmahdir.

6. Urinu sattirict vaad baslikta belirtilmelidir. Bu uzun basliklar
gerektirebilmektedir. New York Univeristesi, Pazarlama Bolimu’nin yaptig bashk
arastirmalarinda, haber ve bilgilerle dolu, on kelimelik bir bashgin, daha kisa
baslklardan daha ¢ok Uriin sattirdigl saptanmistir.

7. Bashgl ilging bulan insanlar, ana metni de okuma egilimi
gostermektedirler. Bu nedenle basliklar ilgi uyandiracak bicimde bitirilmelidir.

8. Garip ve anlasiimaz basliklar yazilmamahdir. Clinki, ortalama bir reklam
bashgl dikkat cekebilmek icin diger 350 bashkla rekabet etmek zorundadir.
Arastirmalar, bu karmasa icinde hizla basliklara bakip gecen okuyucunun anlasiimasi
guc s ifreleri ¢ozmek icin harcayacak vakti olmadigini gostermistir. Bu nedenle,
baslikta séylenmek istenilen sade bir dille belirtilmelidir.

9. Arastirmalar, bashklarda olumsuzluk ekleri kullaniminin tehlikeli
oldugunu gostermistir. Ornegin; tuzlarimizda arsenik bulunmaz seklinde bir bashk
hazirlandiginda, ¢cogu insan olumsuzluk ekini gérmeyip bunu, tuzlarimizda arsenik
bulunur biciminde algilamaktadir.

10. Anlasiimasi gugc basliklar kullaniimamahdir. Cunka, bunlar alttaki metin

okunmadan anlasilamaz ve ¢ogu insan da ana metni okumaz.
3.1.5.3.b. Alt Baslik

Her zaman kullanilmayan alt basliklar, baslik yazisi ile metin arasinda koprii
islevi gormektedir. Ilk baslik ilgi cekmek, ikincisi esas fikri vermek icin olabilir.

Basligin tirnakh olarak verilmesi okuyucunun ilgisini ceker. Sanki bir Kisi

sOyllyormus gibi etki yapar.
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Sekil 3.20 Alt Baslik Ornegi Akbank Basin Reklami ve Nivea Basin Reklam|

Alt bashk, 6zgin olmali, kahplasmis degil, ilgi uyandirici, dikkat cekici
olmalidir. Soézcuklerin anlami glgli olmali, ispatlanabilmeli, kolay anlasiimahdir.
Halkin anlayacagl dil kullaniimal, Griniin genel degil en onemli 6zelligini
vermelidir. Bir odul, yarar vadetmelidir. Metin ve resim gibi 6gelerle uyusmali,
olumsuz baslik kullanilmamalidir. Gerekirse Urlnin ya da hizmetin adi kullaniimali,

kolay okunan bir yazi karakteri secilmelidir.

3.1.5.4. Metin, Dil

3.1.5.4.a. Metin

Metinlerde reklamin konusu ve mesaji ayrintilariyla agiklanmaktadir. Reklam
metni yalin bir dilde yazilmali, bilgi verici, inandirici ve glduleyici olmalidir.

Reklam metni, hangi reklam aract kullanilirsa kullanilsin, bu asamaya
gelinceye dek belirlenmis olan reklam iletisinin sozel, isitsel ve goérsel malzemeler
kullanilarak hedef kitleye aktariimasidir. Bu nedenle reklam, metninin amaclarina

hizmet edecek ve bunlarla bir butlinluk olusturacak s ekilde belirlenmelidir. Bu
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baglamda reklam metninin amaglari su sekilde agiklanabilmektedir; (Kocabas, Elden,
1997: 82)

1. Reklami yapilan Grlndn imajini gelistirmek

2. Uriintin rakipleri karsisindaki fiyat ve kalite istiinliiklerini anlatmak

3. Uruintintin temel satis vaadini anlatmak

4. Urtniin nasil kullanilacagini anlatmak

5. Uriiniin temel satis vaadini destekleyen yan vaadlerini anlatmak

6. Urliniin temel satis vaadi ve yan vaadlerini kanitlamak.

Reklam metni yazilmadan 6nce asagidaki etmenler dikkate alinmalidir:
(Tokol, 1985: 62-63)

+ TIsletmenin Reklam Amaglari : isletmelerin reklam amagclari satislari
arttirmaktadir. Ancak reklam amacinin bu kadar genis alinmasi, satisi etkileyen diger
etkenlerle birlikte reklamin oynayacagl roliin belirlenmesinde basarisizliga
dusllebilir. Reklam planlamasi icin belirli pazar alanlari ve bolumlerinde satis ve kar
amaclar belirlenmelidir. Ancak, bunlar reklam amaglari degil, pazarlama
amaclaridirlar. Pazarlama amaglari belirlendiginde reklama verilen iletisim gorevi de
tanimlanmalidir. I leti  acikca belirlendiginde reklam metnini  hazirlamak
kolaylasacaktir.

» Hedef Kitlenin Demografik, Psikolojik, Sosyolojik ve Cografi
Ozellikleri : Bir reklam metninin basarisi hedef kitlenin dilini konusma becerisine
baglidir. Bu nedenle reklam metni hazirlanmadan dnce, hedef kitlenin yas, cinsiyet,
meslek, gelir, egitim gibi demografik; inang, aliskanhk, gudu, Kisilik gibi psikolojik;
sosyal statl, rol, referans gruplari, yasam sekli sosyolojik ve din, iklim, yoresel adet
ve yerlesim bolgesi gibi cografi 6zelliklerine iliskin bilgi toplanmalidir.

« Uriniin Ustiinliikleri Rekabet Yapisi ve Rakip Uriinlerin
Durumu : Tiketiciler, Grindn ihtiyaclarini karsilayacak olan 6zelliklerini reklamda
gormek ve duymak isterler. Bu nedenle, trinun boyutlari, 6zellikleri, fiyati ve
6deme kosullari reklamda belirtilmelidir. Ancak bazi metin yazarlari, belirli tirdeki
bilgilerin reklam metninde yer almasinin potansiyel tiiketicileri kacirabilecegini
distinmektedirler. Bu gerekceyle de, 6rnegin; druniin fiyatini reklam metninde
bildirmemektedirler.

* Reklamin Yer Alacagl Reklam Medyasi Hakkinda Bilgi : Reklam
metni hazirlamadan once; reklamin yayinlanacagi medyanin, hedef kitlesinin ve

medya Ozelliklerinin bilinmesi gerekmektedir.
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« Sanat Calismasi ve Prodiksiyon Teknikleri : Reklam iletisinin
etkinligi, iletinin sunumuna gore degismektedir. Eger sanat calismasi zayif,
prodiiksiyon teknikleri de yetersiz ise, ¢cok etkili bir metin bile basarisiz olacaktir.
Bazen bir fikir yalnizca kelimelerle ifade edilmemekte ve iletinin etkinligi icin
artistik beceri de gerekmektedir.

» Reklam Surecindeki Basamaklar : Reklam stirecindeki basamaklara
“AIDA Teorisi” denir. Bu teoriye gore, reklam iletisinin verilmesinde dort basamak
bulunmaktadir. Bunlar; dikkat cekme, ilgi duyma, arzu uyandirma ve harekete
gecirmedir.

Reklam metinleri degisik bicimlerde hazirlanabilmektedir. Reklam
metinleri, yaklasimlari acisindan temel olarak bese ayrilmaktadir. (Tokol, 1985:
64)

1. Odullendirici Reklam Metni : Bu tiir metin, riiniin nasil dretildigini, ne
sagladigini ve UrGnd satin alacak tuketicilerin bundan ne yarar saglayacagini
aciklamaktadir. I ddia etmekte, vaadde bulunmakta ve bunlari laboratuar testleri,
garantiler ve diger ispat araclariyla desteklenmektedir. Bu yaklasim, 6zellikle Grlnin
spesifik rekabet Gstunligl oldugu yerlerde etkin bir sekilde kullaniimaktadir.

2. Mizah S eklinde Reklam Metni : Bazi reklamlar temelde mizaha
dayanmaktadir. Genelde dusik Urinlerin satisinda mizah etkili olabilmektedir.
Ayrica mizahtan basit bir hikayenin anlatiminda da yararlaniimaktadir. Ancak, bazi
urinlerde ve bazi durumlarda (6rnegin; ciddi hastalik) mizah Kkesinlikle
kullaniilmamalidir. Genelde gida ve eglence ile ilgili reklamlarda mizah
kullanilabilmektedir.

3. Betimleyici Reklam Metni : Reklam metni, Urlin veya hizmet ile bunlarin
Ozelliklerini tasvir etmektedir. Metnin timdiinde &zel bilgi verilmektedir. Burada
amag, Urinun gercek imajini yaratmak icin yeterli tasviri yapmaktadir.

4. Dialog S eklinde Reklam Metni : Diolog iyi yazildiginda ilgi cekici ve
ikna edici olmaktadir. Ancak zayif ve dogal olmayan diyaloglar etkisiz kalmakta ve
ikna edici olmamaktadir.

5. Hikaye S eklinde Reklam Metni : Bu tir reklam metni, kisa hikaye
seklinde ya da Kkarikatur s eklinde hazirlanmaktadir. Genellikle hikaye anlatma
teknigi kullanilmaktadir. Belli bir ¢c6zum kesfedilmekte, mutlu sona ulagiimakta ve
okuyucaya dogrudan oneride bulunulmaktadir. Bu tiir reklam metni, televizyon ve

basin reklamlarinda kullaniimaktadir.
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Okuyucular  genellikle  reklam  metinlerini  sikict  bulmakta ve
okumamaktadirlar. Ancak dikkatli ve ustalikla yazilmis reklam metinleri, tiketici
Uzerinde belli bir ikna gucine sahiptir. Reklam metni yazilirken gdézininde
bulundurulmasi  gereken etkileyici reklam metni noktalari asagida
belirtilmektedir. (Ogilvy, 1989: 134-141)

1. Reklam metninde sdylenecek olanlar hemen ve dolaysiz olarak
sOylenmelidir. “Tam da... gibi, ve bir de” gibi benzetmelerden ka¢iniimalidir.
Yapilan arastirmalarda, bu tir iki asamal fikir ydrttmelerin yanlis anlasildigi
saptanmistir. Ustuinlilk sifatlari, genellemeler ve basmakalip sozler de olumlu
sonuclar vermemektedir. Reklam metni; kesin bilgi verici, coskulu, dostca ve akilda
kalici olmalidir. Sikici olmamali, gercegi soylemeli ama gercegi ¢cekici kilmalidir.

2. Metnin uzunlugu Grine bagh olarak belirlenmelidir. Ornegin; ciklet
reklami yapilirken soylenecek ¢ok fazla bir sey olmadigindan, reklam metni kisa
olabilmektedir. Ancak, onerilecek bircok degisik niteligi olan bir Uriniin reklami
yapilirken uzun bir metin yazilmasi Griinin daha cok satilmasini saglamaktadir.
Arastirma sonuclarina gore; ilk elli sozclige kadar okunurluk hizla dismekte, ancak
elli ile besyiiz s6zcuk arasinda pek fazla bir fark bulunmamaktadir. Her reklam, Griin
icin tam bir satis propagandasi olmalidir. Tuketicinin ayni drinle ile ilgili bir dizi
reklami okuyacagini disunmek pek gercekci olmamaktadir. Her reklamin,
okuyucuya Urlnu sattirmak icin teks ans oldugu varsayilarak tam hedefe
yonelinmelidir. Cink(, drin ya hemen satilacaktir ya da hicbir zaman
satilamayacaktir. Bu nedenle, reklamin basaris ansini arttirmak icin; reklam
metninde Urlnle ilgili cok fazla bilgi olmahidir. Deneme sonuglarina gére uzun
metinler, kisa metinlerden daha iyi sonu¢ vermektedirler.

3. Reklam metninde bir tanik kullaniimahdir. Clnkid okuyucular, kendileri
gibi bir tiketicinin onayina, tanimadigl bir metin yazarindan daha kolay
inanmaktadirlar. Ozellikle taninmis Kisilerin tanikligi okuyucunun daha ¢ok ilgisini
cekmekte ve daha inandirici olmaktadir.

4. Reklam metninde okuyucuya yararli 6gutler ve hizmet verilmelidir. Bu
yontem, yalnizca drinle ilgili bilgi veren bir reklam metninden %75 oraninda daha
fazla dikkat cekmektedir. Ornegin; ev hanimlarina lekelerin nasil cikarildigini
anlatan bir camasir suyu reklami, diger deterjan reklamlarindan daha ¢ok okunmakta

ve daha ¢ok akilda kalmaktadir.
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5. Reklam metninde ¢ok agir edebi bir dilden ve abartidan kaginilmahdir.
Clnkd bunlar dikkati konudan uzaklastirmaktadir. Cok ciddi veya gosterisli
olunmasi igin 6zel bir neden yoksa, metin tuketicilerin kullandigi ginlik konusma
dilinde yazilmahdir. Ozellikle egitim seviyesi disiik inasanlara seslenirken karisik

ifadeler kullanilmamalidir. Iyi bir reklam hemen anlasiimali ve etkileyici olmalidir.

3.1.5.4.b. Dil

Yasamin surekliliginde insanlar icin iletisim, en temel gereksinimlerdendir.
(Denkel, 1996: 39) Bir iletisimin basarili olabilmesi igin; ileti Ureten kaynagin,
Kisinin, sdylediginin ya da iletmek istediginin, alici durumunda olan kisi tarafindan,
iletiyi veren Kisinin vermek istedigi bicimde algilamasi ve ¢ikarimda bulunmasinin
icerikle ayni olmasi gerekmektedir.

Bu iletisim yoluyla canlilarin onu algilamasi ve bu algidan da kendisiyle
baglantili baska bir nesne, durum ya da bir olay ¢ikarmasi s6z konusudur. “Bir
nesne ya da durumu bdyle bir genel baglanti cercevesinde kavramamiz kosuluyla
ondan cikarsadigimiz diisiinceye anlam” denmektedir. (Denkel, 1996: 40) Verilen
iletinin iki 6gesi bulunmaktadir; 1. Igerik, 2. Yapi

Icerik anlamla, yapi ise simgelerle ve gostergelerle ilgilidir. insanlar arasinda
bildirisimi, iletisimi saglayan, icerigi ve yapi dgelerini icinde barindiran toplumsal
dizge ya da dizgelere dil denmektedir. Anlam, iletisim sireci icinde en énemli
Ogedir. Anlam tek basina varhga sahip degildir. Onu yaratan duygu ve
duslnceleriyle insandir.

Degisik araglarin yardimiyla (ses, yazi, hareket, goriinti vb.), gerceklesme
asamasina gelen dizgeler, topluluk icinde insanlarin birbirleriyle anlasmak icin
olusturduklari diller (Turkge, I ngilizce, vb.), degisik hareketler (el, kol, bas
hareketleri, vb.) moda, yazin, mizik, resim gibi dizgeler belirli kurallarla yasamda
yerini alan “anlamli battnler” dir. (Rifat, 1992: 6) Bu anlamli bitdinlerin birimlerine
de gosterge denmektedir.

Dil kaltartn bir alanidir. Ancak 6nemi bakimindan diger kiltir dgelerinden
ayrilmaktadir. Dil, kaltdri hem kuran hem de gelistirendir. Boylece de
toplumsallasmayi, toplumsallagsmayla birlikte tarihselligi ve insan varligini olanakli
kilandir. “Dilin basarisi yalnizca kilturi tastyip korumakla tikenmez, kiltir zaman

ve uzay dogrultularinda genisleyip yayilmasini da dile borg¢ludur. Bu arada kuskusuz,
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dil de cesitli degisimlere, elestirilere ugrar, dile iliskin bu durumlar, kulttr varhgini
yeniden yogurup bicimlemeye yol agar.” (Uygur, 1996: 20)

Dil ile kultiir, 6zce birbirine baghdir, biri digerine zorunludur. Isaretler,
gostergeler sistemi olan dil arahciligiyla disiince, inang, plan ve isteklerimizi
bildirdigimiz gibi degisik duygu ve tutumlarimizi yansitir ve zaman zaman bu
isteklerimizin gerceklesmesini saglariz. Dilin gorevleri sunlardir: (Batuhan, ve
Grinberg, 1984: 1-2)

1. Dilin bildirme gorevi

Inang, tahmin ve bilgilerimizi iletmek amaciyla kullaniimasidir.

2. Dilin bildirisel olmayan goérevleri

a. Dilin belirtme gorevi : Herhangi bir duygusal tepki ya da tavrimizi disa
vurma gorevidir.

b. Dilin yaptirma gorevi : Dilin insanlarin edimlerini etkileme goérevidir. En
cok emir kipinden ctmleler bu gorevi yiklenmektedir.

c. Dilin térensel gorevi : Toplumsal iliskileri baslatmaya, kolaylastirmaya,
yerine gore guclendirmeye ve yureklendirmeye yarayan yanini olusturur. Glnaydin!,
Rica ederim! vb. gibi.

d. Dilin eylemsel gorevi : Olan biteni anlatmak ya da bildirmek Uzere
kullanilmasidir. Burada s6z konusu olan bizim herhangi bir eylem de
bulunmamizdir.

Reklam dili uygulanan anlatim bicimi cercevesinde doérde ayrilir.
Bunlar; (Kuglkerdogan, 1999: 47-48)

1. Duzanlamsal Reklam Dili : Tiketicinin mantigina seslenen ve onu trin
satin almaya ikna etmeye calisan reklamlarda uygulanan reklam dili. Metin ve
goruntu birleserek anlami olusturur.

2. Yananlamsal Reklam Dili : Hedef kitleyi diisinmeye dis glcun
kullanmaya duygularini harekete gecirmeye yonelik bilingdisi gidilenmeleri 6n
planda tutan reklamlarda uygulanan reklam dili. Daha ¢ok gorintinin agirhkli
oldugu ses kullanimiyla da pekistirilerek anlam yaratilir.

3. Sert Reklam Dili : Kisa sureli amaci olan ve hedef Kitleyi kisa siire i¢inde
urtind satin almaya yonlendiren tutundurma etkinligini anistiran reklam yaklagiminin
dilidir. Bu tdr reklam diline ayrica dolaysiz reklam dili de denmektedir. Bu tiirde, en
belirgin dilsel kullanimlar, emir ctmleleri, Gstiinlik ve en Ustinlik belirten sifatlar

ve zaman belirtecleridir. Ornegin, Mis Light Grtinlerinin reklaminda, “Light yasa ne
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hafiflikten ne lezzetten asla vazgegcme” kullanimindaki gibi.

4. 1limh Reklam Dili : Yalnizca triini ve markayi tanitmayi degil belli bir imaj
yaratmaya yonelilk genellikle uzun streli etkinligi amaclayan yananlamsal dil
duzeyine cok benzeyen reklam dilidir. Dolayli reklam dili olarak da taninan tirde
hedef kitlenin reklama katilimi amaclanir. Konusma biciminde 0rinin ya da
hizmetin tanitimi yapilir. Pastavilla 14 ayri cesidiyle gercek i talyan lezzetini
sofraniza getiriyor drneginde gozlemledigi gibi 1hmh yumusak bir seslenme bigimi
s0z konusudur.

Reklam Metinlerdeki Bazi Ortak Kavram ve Olgular ; (Yilmaz, 2004: 3-
4)
« Anlam Degismecesi : Bizim Mutfak (Bizim Yag), isteyelim Su Yogurdu (Pinar
Kaymakli Yogurt),
* Dilsel Kirlenme (Yabanci Dil Kullanimi) Avantaj (Peugeot, Sabah), Bant
(Gillette Blue-2 Plus), Chip-para (Axess), Puan (Akbank-Cati Hesabl),
* Dilsel Sapmalar : Arhadas (Orkide), Garar verdik (Turk Petrol), Gaste (Gozcl),
« Dinsel motifler : Iftar vakti (Tikvesli), On Bir Ayin Sultani Ramazan (Sitas
Ayran),
» Dogallik/Gerceklik/Tazelik : Canhi (Vernel), Dogal (Minimix, Pinar Kaymakli
Yogurt, Sek Yogurt, Slitag Ayran, Siitas Kolay Cacik),
« Ekonomik/Uygun Fiyat : Cok Ekonomik (Tamek Salcacik, Ford TDCI, Ipek
Sampuan, Nivea Soft), Gulimseyen Fiyat (Frutia), Hesaph (Halk K&se Margarini),
» Hatirda Kalma (Yinelemeler) : Cirt cirth, cirt cirt, cirt cirth; cirt cirth, cirt cirt,
cirt cirt, cirt cirth (Can Bebe), Mini minimix, mini minimix, mini mini mini mini
minimix (Minimix),
« Kalite : Kalite (Omo), Kaliteli (Halk Kase Margarini),
* Kisilestirme Sanati : Saclarim Séz Dinliyor (Elseve),
» Leke/Kir : Leke (Ariel, Cif Krem), Lekesiz (Ariel), Kir (Domestos), Mikrop
(Domestos, Solo),
* Lezzet/Tat/Keyif : Agzinin Tadi (Tikvesli), Keyif (Eti Cay Keyfi, Nescafe), Sofra
Keyfi (Coca Cola),
* Pratiklik (Kullanim kolayhgr) : Pratik (Sutas Ayran), Cok pratik (Arzum),
Kolayca (Nivea Soft), Kullanimi En Kolay (Tamek Salcacik), Rahatca (Omo),
* Proposition (Vaat) : Ve Yeni 3 Litrelik Ambalajlarinda On Binlerce Yagmurluk

Var (Castrol), inanilmaz Fiyat Avantajlari (Peugeot),
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+ Ses Yansimal Kelimeler/Unlemler : Eyvah! (Calgon), Hmmm! (Bizim Yag, Eti
Cici Bebe, Kinder Surprise, Pinar Sosis, Tamek Salcacik), Vaavvv! (Kinder
Surprise),

« Temizlik/Beyazlik : Beyaz (ipana), Beyazlik (Omo, Rinso, Signal), Hijyen
(Domestos), Isil Isil (Cif Bulasik Deterjani) Temizlik (Ariel, Hes Color-Matik, Solo),
» Unique (Farkhhk) : Dillere destan (Pinar Kaymakli Yogurt), Diinyanin en blyuk
plazma Televizyonu (Samsung), En giizel (Sana-Giizel Hamur Is leri ve Tatlilar
Kitabi), En 1yisi, Daha da Iyi (Cif- Krem), En lyisi (Migros), Hi¢ Olmadigi Kadar
(Elseve), Turkiye’nin En Meshur Sapkasi (Tirk Petrol), Tirkiye’de i1k Defa (Pinar
Sise Sit), Turkiye’nin En lyi Gazetesi (Sabah), Yiizde Yiiz (Domestos),

* Yenilik : Yeni (Castrol, Citroen C-5, Can Leydi, Cif Bulasik Deterjani, Cif Krem,
Delete Extra, Dove, Elseve, First Oxygen, Ford Transit-Connect, Ford TDCI, Ipana,

Koc¢ Finansal Hizmetler, Pinar Sit Rinso, Toyota Corolla, Vernel)

3.1.5.4.c. Ornek Reklam Pinar-Sise Sut Metin ve Dil Incelemesi (Y1lmaz, 2004:
5-6)

“ -Hayatta sizin icin en 6nemli sey ne? : Cocuklarimiz.

Simdi ve onlar i¢in uzun 6murlu sttindza sisede Urettik, 6zenle.

Turkiye’de ilk defa Sis e Siit’te yepyeni bir teknolojiyle. ist e bu sutin Pinar
olmayanlardan farki da burada.

Rengi, kokusu, tadi gercek;

Besin degeri ve vitaminleri ilk dogalliginda.

Gercek yasam; gercek lezzet. Pinar’dan.”

a- Gizil Ozne: Bu reklam metnine “Sizin icin en 6nemlisey nedir?” sorusuyla
baslanarak metin ¢dzlcunin/hedef kitlenin dikkati ¢ekilmistir. Metin ¢ézlci daha bu
sorunun cevabini dustnirken; reklam metninde bu sorunun cevabi “Cocuklarimiz”
olarak verilmistir. Soruda “Siz” zamiri kullanilmisken; cevapta Cocuklar+imiz
kullanimi dolayisiyla “Biz” zamirine yer verilmistir. “Cocuklar+imiz” cevabindaki 1.
Cokluk sahis iyelik eki +(I)miz’in kullanim bilimsel degeriyle, s6z diizleminde metin
Uretici ve metin ¢dzlicu ortak amaclar, ortak normlar yardimiyla ayni grup/takim
icine sokularak, hedef kitlenin-grup psikolojisi cercevesinde- ikna edilmesi daha da

kolaylastirilmak istenmistir . Yani, hedef kitle bir anda, es zamanli olarak verilmek
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istenen mesajin hedefi degil, bilakis “Oznesi” durumuna getirilmistir. “Hedef
Kitle”ye hitap ederek baslayan bu reklam metninde hedef Kitle (yani biz) es zamanli
olarak hem bu mesaji algilamaya calisiriz, yani verilmek istenen mesaji anlamsal
olarak yorumlamaya calisiriz; hem de es zamanli olarak reklam metin yazari
tarafindan “Gizil 6zne” konumuna getirilerek “Aktif alicilara” donustirilmek
isteniriz. Yani bir reklam mesaji bizden, sadece iletiyi anlamlandirmamizi istemez.
Ayni zamanda, harekete gecip tanitimi yapilan Grtiinden/hizmetten yararlanmamizi
ister. Bu itibarla hem biz reklamlara anlam veririz, hem de onlar bize. Bu bir bakima
bir “Iletisim donguisi” olarak kabul edilebilir (Williamson). Ayrica “Cocuklarimiz”
cevabiyla iletisimin duygusal etkisinden vyararlanilarak; bu yolla hedef Kitlede
duyarhhk olusturulmasi amaclanmistir.

b- “Cocuklarimiz” ve “Onlar” zamiri arasinda art goénderim iliskisi kurulmasi
metnin bagdasiklik yapisinin kurulmasina hizmet etmektedir. Pinar firmasinin boyle
bir Grind Gretmesinin amaci, bu goénderimsel iliski araciligiyla pekistirilmektedir.
Burada verilen mesaj aslinda sOyledir: “Pinar Sise Sut’i Hayatta Sizin (Bizim) icin
en dnemli sey olan cocuklarimiz igin Urettik”. Firma bu eylemi (Uretim eylemini)
“Ozenle” yapmistir. Burada “Ozenle” durum zarfi “Cocuklarimiz” gibi “En 6nemli”
varhgimizla birlikte kullanilarak bir anlam érunttsa olusturulmustur.

c- “Bu Sut”le 6n gonderim iliskisi kurulmustur: *“ Rengi, kokusu, tadi, gercek olan,
besin degeri ve vitaminleri ilk dogalliginda olan Sut”. Boylelikle reklami yapilan
urtine belirtililik degeri kazandirilmistir.

d- Urtintin Farkhhg! (Unique): Uriiniin kendi kategorisindeki diger triinlerle olan
farkliligirs u ifadelerle belirtilmistir: “Turkiye’de ilk defa”, “Yepyeni bir
teknolojiyle.”

e- Karsilastirma: (Bu sit) “Pinar olanlar//Pinar olmayanlar” 6zgiin ifadesiyle hedef
Kitlenin sezdirime dayali ¢ikarimlar yapmasi amaclanmistir.

f- Dogallik: ilk dogalliginda...

g- Yineleme: Gercek sozcugi sikca yinelenerek; hedef kitlenin bu Griinin, ayni
kategorideki  diger drlinlerle arasindaki farka odaklanmasi saglanmaya
calisiimaktadir. Rengi-kokusu-tadi = GERCEK, gercek yasam, gercek lezzet.

h- Sozel logo: Gercek yasam, gercek lezzet.
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3.1.5.5. Slogan

Amblem ya da logo ile birlikte uzun stire kullanilan sloganlar, genellikle kisa,
kolay hatirlanan ve Urln ya da hizmetin 0zelliklerini vurgulayan basliklardan
uretilmektedir. Slogan, reklamin konusundan ¢ok Uriin ya da hizmetle ilgili bilgi
vermektedir. Slogan, reklamda kampanyanin devamhiligini ve buttnlugini saglamak
ve Urin ya da hizmetle birlikte, bunlara ait bazi 0Ozellikler ve vyararlarin
hatirlanmasini temin etmek tzere hazirlanmaktadir. (Kocabas, Elden, 1997: 78-79)

Slogan, bir seri reklami belirli bir fikir etrafinda birlestirmek amaciyla
kullanilan, kolayca hatirlanabilecek climle veya deyimlerdir. Slogan, cogu kez
“Moda Vakko’ dur” veya “Bira bu kapagin altindadir” sloganlarinda oldugu gibi
kurum adi, triin adi veya marka adi da belirtilir. Kampanyanin niteligine bagli olarak
soru, emir vb. yapilarda olabilir. Slogan, mizik esliginde cingil olarak da
kullanilabilir. Genel saptamalara gore slogan; markayi icermeli, kisa, acik ve kolay
hatirlanabilir olmalidir. (Unlii, 1987: 107-108)

Uriin veya hizmetin taninmasinda kullanilan sloganlar, reklamcilikta gok
onemlidir. Yapilari bakimindan sloganlar basliklara benzemektedirler. Bircok slogan
basarili olmus basliklardan ¢cikmistir. Ancak sloganlarin amaci, basliklardan farkhidir.
Sloganlarin  amaci, reklam kampanyasinin  sdrekliligini  saglamak, Urin
Ozelliklerinden ve faydalarindan bazilarinin hatirlanmasini kolaylastirmatir. Bir
sloganin etkili olabilmesi, reklamin amaciyla uyumlu olmasina baglidir. Bu nedenle
reklam kampanyasinin amaci degistiginde sloganlarin da degistirilmesi dogru bir
yaklasim olmaktadir. Sloganlar dikkatli bir arastirma sonrasinda hazirlanmalidir.
Etkili bir slogan hazirlamak icin asagidaki kurallara uyulmalidir: (Tokol, 1985, s.58)

1. Hatirlanmasi kolay olmalidir.

2. Uriindi farklilastirmaya yardimei olmalidir.

3. Mumkinse merak uyandirmalidir.

4. Oduil vaadetmeli veya eyleme gegirilmelidir.

5. Iyi bir etki icin ritim, kafiye gibi 6zellikler icermelidir.

6. Sasirtici olmamahdir.

76



3.1.5.5.a. Ornek Reklam Sloganlari

Arko Krem : En degerli giysiniz cildiniz.

Ikea : Evinizin herseyi.

Omo : Kirlenmek giizeldir.

Axess : Axess kazandirir.

Tefal : Sen herseyi dlstnursin. Ne varsa sende var.
Solo : Hem yumusak hem hesapli.

Cappy : Gunesin meyveleriyle tazelen.

Kent : Bu Kent’te mutluluk var.

Danone Danette : Bana gore sit onlara gore ¢ikolata.
Eti Browni : Mutlu et kendini.

Eti Form : Form ye, formda Kkal.

Denizbank : Bankaciligin yeni rotasl.

Loreal : Cunki siz buna degersiniz.

Halley : Halleye bi halley oluyo.

Sek Sut : i¢sek biiytsek.

Kent Topitop : Eglenceye ayarli sapli seker.
Ayakkabi Duinyasi : Ayakkabi diinyasinda dinyanin ayakkabisi var.

3.1.5.6. Tipografi

En yaygin ve vazgecilmez iletisim unsurlarindan biri olan tipografinin
birincil islevi “okutmak”tir. Reklam, tipografinin dilini iyi tanimak ve kullanmak
durumundadir. Bir tasarimda kullanilan tipografik karakterlerin secimindeki en
onemli sart, bu malzemeyi en son kullanacak olan okuyucunun, yani hedef kitlenin
gereksinimleridir. (Oztiirk, 2006: 104)

Tipografik dizenleme ile fotograflar arasinda uyumlu bir bloklama
yaptimalidir. (Becer, 33)

Reklamda ileti; gorsel ve dilsel iki turli aktarilmaktadir. Dilsel ileti,
duzleminde reklam goéruntisinde yer alan tipografidir. Reklam gortntistndn dilsel
bolimunun ¢ézimlenmesinde metnin duzenlenis bicimlerinin de aktardiklari anlam
ve gorintiye Kattiklari deger degiskendir. Ornegin, bir metinde soldan sagdan

ortadan bakisimsiz ve esitlenmis bicimde dizenlemeler gozlemlenebilir. Metin
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diizenleme tekniklerinin gorsel niteligi disinda goruntiye kattigl degisik anlamlar da
vardir. Ornegin, soldan bicimlendirilmis metin gorsel acidan cekici ve dengelidir
belli bir dizenin simgesidir. Sagdan bigimlendirilmis metin daha ¢ok reklam ve
afislerde okuyucuyu etkilemede go6zlemlenir. So6zcuk ve harfler arasinda esit
bosluklar yaratan ortadan bicimlendirmeye ise, daha ¢ok davetiye ve brosurlerde
karsilasilir. Esitlenmis bicimde tumiyle diizen ve dengenin, tutarliligin ve titizligin
simgesidir. (Aydin, 1996: 51-53)

Sekil 3.21 Tipografi Ornek Basin Reklamlari

Reklam goruntusinde 6nemli olan dilsel bolimin okuyucu tarafindan
okunurlugudur. Yazinin okunurlugu; zithk, yalinlik ve oranti gibi 0Olcilere gore
degerlendirilir. Cengel tumcede, serifsiz yazi turi yeglenerek aciklayici metinde zit
nitelikteki serifli yazi tlrline gecis okuyucunun dikkatini ¢ekeceginden okunurlugu
da arttiracaktir. Ancak, metin bélimunde yazi turiniin strekli degisimi okuyucuyu
yoracagindan algilamasini da azaltacaktir. Kullanilan harflerin boyutlari da
okunurlugun algilamasini etkileyen olctlerdendir. Ornegin; hedef kitle yash ya da
cocuklardan olusuyorsa harflerin biyuk boyutlarda secilmesi dogrudur. Claude
Hopkins’in belirttigi gibi reklamcilikta piriltili yazi tarzinin yeri yoktur. Kendine
0zgi bir Gslup dikkati konudan uzaklastirir. (Hopkins, 1996: 131) Okuyucunun
egimli ve ince yazilar stslu el yazilarini algilamasi gigtir. Kisacasi yazinin yahinhigi
Hopkins’in dedigi gibi reklamcilikta 6nemlidir.

Reklam metninde sectigimiz yazi turl genellikle reklami yapilan Grln

Ozellikleriyle ya da firma ile uyum icinde olmalidir. Bu uyum metnin degisik
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bolumlerinde de uygulanmalidir. Bir baska degisle; cengel timce, aciklayici metin
ve logo bolimlerinde kullanilan yazi turd secimi glzel, duyusal acidan reklami
yaptlan Uriinl yansitmali ve teknik agidan tim metinde uyum ve duzenli bir géranim
yaratarak okuyucunun algilamasini kolaylastirmaktadir. Ornegin, sik kullanilan

gundelik Granler icin ayri ltks Grinler icin ayri yazi tirlerine basvurulmalidir.

3.1.5.7. Muzik

Mdzik, normal anlatim yolu olan konusma dili tizerinden bir baska anlatim
bicimidir. Bu nedenle insanlarin birbirlerine yaklasimlarini saglayarak aralarinda
psikolojik iletisim kuran ortak bir dil niteligindedir. Nitekim, Wagner muzigin ifade
guict hakkinda “siir ve resmin ifade edemedigi seyi musiki ifade eder” demektedir.

Muzik, ylzyillardan bu yana insanlari etkilemektedir. “Tarihi sure¢ icerisinde
yazildigl, sdylendigi, seslendirildigi ve icra edildigi Ulkelerde dénemin 6zelliklerini,
yapisini, insan ve toplumlarin tutum, davranis ve yasam bicimlerini, inanclarini,
duslncelerini, duygularini, gelenek ve goreneklerini yansitmistir. Mizik, icinde
bulundugu dénemin bir yorumu, bir anlatimi olmustur.” (Cemalcilar, 1988, 11)

Reklam, hayatin iginde var olan seyleri daha iyi daha degisik bir bicimde
tiketici kesime aksettirmektir. Dolayisiyla reklamcilar, bilinenin 6tesinde carpici ve
muzik destekli reklam calismalariyla 6ne ¢cikmaya ve ilging olmaya calismaktadirlar.

Yuzyilimizin sonlarina dogru sesli ve gorintull iletisim araglari son derece
yaginlasmistir. Reklamcilar, tiketicilere tanitmaya ve benimsetmeye calistiklari
mallari ilging ses ve muizik dgeleriyle sunarak, insan psikolojisi ve algilanmasi
uzerinde etkili olma yoluna girmislerdir. Gunimuzde reklamlarda kullanilan muzik
giderek yepyeni bir muzik dali gérinimi almaktadir. Bundan dolayi bu bélimde

konu su basliklar altinda incelenecektir.
3.1.5.7.a. Reklam Muzigi “Cingil”

Muizik, reklamda degisik roller Gstlenir. Reklam filmlerinde muzik iki sekilde
kullanilabilir. Bunlardan biri fon mizigi, digeri de cingildir.

Cingil, reklami yapilan mal yada hizmetin Gstunluklerini tanitan sozIi mizik

parcalaridir. (Nelson, 1985)
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“Cingil denilen mizikli reklam, reklamin akilda kalmasinda ve yayginlik
kazanmasinda bulyik rol oynar. Cingil, iyi yapildigi takdirde hem eglendirici olur
hem de reklami diger reklamlardan farkhlastirir; agizdan agiza yayilma ozelligine
sahiptir. Cingil, efekt ve benzeri duyusal simgeler, dinleyicilerin radyoyla,
seyircilerin televizyonla iliski kurmasina yardimci olurlar. Reklami destekleyip
guclendirirler. (Aylan, 1982: 13)

Fon mizigi ise, duygusal icerigi belirleyici ve anlatimi vurgulayici s6zsiz
sadece enstrumantal olarak da kullanilabilir. (Semiz, 1993) Filmlerde kullanilip,
filmin atmosferine katki saglayabilir. Buna 6rnek olarak, Grafika-Lintas Ajans
tarafindan uluslararasi kampanya icin hazirlanan Impulse/Caprice reklamini
verebiliriz.

En bilinens ekliyle cingil, reklami yapilan malin ya da hizmetin
ustiinluklerini anlatan “tlketicinin kulagina atilan bir ¢engel” dir. (Kibar, 1994)
Tuketicinin kulaginda bir imaj yaratmaktir.

Cingil, diger bir deyisle reklam mizigi; yapimcisinin slogan gercekte ne
demek istiyor?, Ne tiir bir melodi reklam destekler?, Hangi yaklasim hedef kitleye en
iyi s ekilde ulasir?, Hangi ikincil sézler mesaji tam anlatabilir? gibi reklam
problemlerini gbzden gecirerek ana temasini ortaya koyabilecegi, kendi bakis
acistyla 6zgiin olarak duygularini ifade edebilecegi s6zIi muzik parcalaridir.

Cingil, belli bir melodiyle séylenen sozlerle bir riin ya da markanin adinin
tiketicinin belleginde kalmasini saglama yoniinde yapilan reklamdir.

Cingil’lari su sekilde siniflandirmak mumkdndur. (Al Stone Jr., Jingles,
1990: 6)

1. Tasvir Cingil’lari : Dinleyicinin kafasinda canlandirilabilip, hayal
edebildigi tirden reklam miuzikleridir. Ornegin; bir lokanta reklamindaki muzik,
dinleyenin beyninde bir lokanta imajini yaratabilmelidir.

2. Dogrudan Satis Cingil’lari : Dinleyiciye, satilan mal veya hizmet
hakkinda somut bilgiler sunan reklam muzikleridir.

3. Zor Satislar icin Cingil’lar : Bunlar bilyiik bir yarismaya yol acip,
rekabeti kortklerler.

4. Cok Kullanim Amach Cingil’lar : Ulke ¢apinda basglatilan bir
reklam kampanyasinin her asamasinda kullanilirlar. Ayni mizik, firmanin baska
yerlerdeki subeleri icin, sozlerdeki kiicuk degisiklikler ile kullanilabilir.

5. Komik Cingil’lar : Komedi faktord, reklami ilk kez dinleyen Kisi
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tizerinde olumlu bir etki birakabilir. I kinci dinleyiste etkisini kaybedebilir ve
Ucunclsunden sonra ise, etkisi olumsuz yoéne dogru kaymaya baslar. Burada dnemli
olan, komedi unsuru ile kuvvetli bir melodi arasinda denge kurarak, hos bir jingle

yaratmaktir. Ulke capinda dustiniilecek olursa, komik cingillar etkili sayihirlar.

3.1.5.7.b. Cingil’in Yapisi

Mizikal olan veya olmayan efektler giris kisminda kullanilabilir. Sozler,
nakarat, kdpru ve final bolumleri ise, cingil’in tim yapisini belirler. Cingil’lardaki
nakaratlar genellikle i¢c veya dort satirdan olusur. Verilmek istenen mesaj, en ¢ok bu
nakarat kismi ile dinleyici tzerinde etki birakir. Kopri (bridge) adi verilen baglant
kismi ¢ok kisa olup, degisik bir melodi yapisina sahiptir.

Cingil yazarinin amaci, sarki bestecisi ile ayni dogrultudadir. O, dinleyiciye
bilgi vermek, onu motive etmek ve eglendirmek amacindadir. Bunlari yerine
getirirken de, dinleyicinin reklamcinin istedigi dogrultuda yonlendirilmesi gerekir.
Bu sebepten, cingil yazarinin isi, diger besteci ve sz yazarlarininkinden biraz daha
guctar. Ayni zamanda bu islevleri gerceklestirirken kullanabilecegi siire, 30 veya en
cok 60 saniye ile sinirhidir.

* Melodi : Muzikteki elemanlarin icinde belki de anlasiimasi en gli¢
olanidir. Kuvvetli bir melodi, insanlarda derin duygular uyandirarak onlar tzerinde
etki birakabilir. Melodi, birden fazla sesin belirli strelerle yanyana getirilmesiyle
olusturulabilen miziksel anlatimdir. Etki glcl ylksek bir melodi, yalniz degisik
siirelerle yanyana getirilmeleriyle degil, bunun etkili bir bicimde yapilmasiyla
gerceklestirilebilmektedir. Her bestecinin amaci, degisik ve etkili bir melodi
yaratmaktir. Bu melodi, s arki veya cingil sona erdikten sonra da kulaklarimizda
kaliyorsa, etkili olmustur, diyebiliriz. Bu yilzden etkili bir cingil’1 olusturan
elemanlar icerisinde bir siralama yapacak olursak, melodi faktéru birinci sirayr alir
demek hatali sayllmaz.

* Ritm : Her notanin belli bir usul icerisindeki uzun veya kisa sureli
olusu o notanin ritmini belirler. Bir parcanin butinid de buna bagh olarak notalar
zincirinin olusturdugu bir genel ritme sahiptir. Sesler birbirlerine hizhi sirelerle
baglanirsa, ortaya ¢ikan periyod (ritm) hizli, yavas baglanirlarsa ritm yavas olacaktir.
Bir muzik parcasinin hizindan s6z ederken konusulan sey, ritmin hizidir. Evrenin

olusumunda ve suregelmesinde muzikten ¢ok dnceleri var olup halen devam eden bir
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olgudur. Ornegin, yildizlarin hareketi, kalbin carpmasi, giin ve mevsimlerin doénusti

gibi.

3.1.5.7.c. Ornek Reklam Miizigi Dogadan, “Bitki Caylari ve Meyve Caylari”
Sicacik bir ¢agr

Nefis bir koku

Bitki caylari Dogadan

Meyve caylari Dogadan

Bitki ve meyvelerin tim iyiligi ile kendinizi korumaniz ¢cok dogal

Dogadan

“Bir lyilik Yap Kendine.”

3.1.5.7.d. Ornek Reklam Miizigi Penti-2, “Nil Karaibrahimgil”
Ben bugin nasilim
Yakinmi uzakmiyim ben
Of ne bileyim

Aclik bi tuzakmiyim ben
Birini seceyim
Kalpmiyim akil mi

Akli karisikmiyim ben
Ruhum hep desen desen
Ne dersen desen

Ne dersen desen

Ne dersen

“Penti” hahaha...

3.1.5.7.e. Ornek Reklam Muzigi Hurriyet Gazatesi, “Herkese Daha Fazla
Harriyet”

Ekonomi ¢ok degisti. Taaa Amerikadaki kriz. Mahalle bakkalini etkileyebiliyor artik.
Ya da mesela Japon ev kadinlari birikimlerini Tlrkiye Borsasina yatirabiliyor.
Eskiden olmazdi. Mizikte de 6yle. Mesela bir bilgisayarla mizik yapabilir ve tnli
olabilirsin. Diinya degisti Diinya gazetecilik nasil degismesin. insanlar artik sadece
okudugu degil ayni zamanda yazabildigi ve hatta izleyebildigi. Sade ciddi degil ayni

oranda eglenceli bi gazete istiyo. Hem bugunii hemde isterse 60 yil énce bugini
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okumak istiyo. Gazeteciligin yarinini bugin istiyo. Yani aslinda insanlar daha fazla

Hurriyet istiyo. “Herkese daha fazla Hirriyet.” Ne zaman nerede nasil istersen.

3.1.5.8. Layout (Duzenleme)

“Layout; baslk, metin ve goruntt gibi reklam &gelerinin fiziksel olarak
dizenlenmesidir. Hangi dgenin reklamin neresinde ve ne kadar biyiklikte olmasi
gerektigini belirler. Reklamin prova baskisi gibidir. Grafikerlere yol gosterir. Metin
yazarina reklam basildiktan sonra yazilarinin ne sekilde goriinecegi hakkinda fikir
verir. Dizgi, klise, kalip ve baski islerini yapacak teknik elemanlar icin énemli bir
yol gostericidir. Butin bunlar layoutun mekanik fonksiyonlaridir. Layoutun
psikolojik ve sembolik fonksiyonlari da vardir. Layout bir anlamda bir baslangi¢
krokisidir, eskizdir.” (Tokol, 1985: 74)

* Layout Hazirlamada Yo6ntem : Layout calismasina baglamadan
once reklamda kullanilacak olan tim oOgeler toplanmalidir. Bdylece her dgeye ne
kadar yer ayrilacagl tahmin edilebilir. Layout calismasina 6nce, temel calismanin
dortte veya sekizde biri buyukliglinde kicuk taslaklar hazirlayarak baslanmalidir.
Bu kicuk taslaklar; cesitli, olasi fikirleri deneme firsati verecektir. Daha sonra bunlar
arasindan bir veya ikisi secilip, tam boya buydtilebilir. Kicuk krokinin tam boyda
calismasina “layout” (taslak) denir. Taslak (layout); deneye dayandigindan cok
onemlidir ve hazirlandiktan sonra degistirilmesi zordur. Taslakta (layout), genel
gorints ve vyerlestirmenin uygunluguna karar verildikten sonra kesin layout
calismasi hazirlanir. Kesin layoutta, tim 0Ogeler reklamda gorinecekleri  son
sekilleriyle yerlestirilirler. (Tokol, 1985: 74-75)

» Etkileyici Layout : Metin yazimi gibi, loyout da formllere gére
hazirlanmaz. Ancak yine de asagidaki ¢zelliklere dikkat edilmesi yararl olmaktadir.
(Tokol, 1985: 76)

Denge : Bazilarina gore denge, simetri ile saglanmaktadir. Aslinda kusursuz
bir simetri goze zarar vermektedir. Denge bir agirhk dagilimidir. Formal ve enformal
sekli vardir. Formal denge; simetrik olan dengedir ve dizgin bir gérinim verir.
Enformal denge, daha cok basin reklamlarinda kullanilir ve simetrik olmayan,
serbest bir dengedir. Heyecan ve orjinallik yaratir.

Bir reklamda baslangic noktasi sayfanin 5/8’nin (zerindeki bir nokta

olmaktadir. Reklamin bir tarafi ¢ok agik gorindiginde, cesitli s ekillerde agirlik
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eklenebilmektedir. Bunun disinda acik gorinen taraf, karartilabilmekte ya da o
bolgeye dokunulmadan diger taraftaki dgelerden bir kismi merkeze tasinip o bdlge
hafifletilebilmektedir.

Hareket : Goz, reklama takildiktan sonra bir noktadan digerine atlayarak
dolasmaktadir. Genellikle okuyucu ya da izleyici merkezin sol Ust yanindaki bir
noktadan baslayarak, basibos hareketlerle gozinu sayfa Uzerinde gezdirmektedir.
Basarili bir layoutta, bu gbdz hareketleri denetim altina alinmaktadir. Hareketi
saglayan araglar sunlardir;

» Ok tcgen ve el gibi isaretler

» Karikatlr veya resimler

» Buyuk yazi veya buyuk basliklar.

Oran : lyi bir layoutta reklam ogeleri arasinda anlaml bir oran vardir. Bu
oran Ogeler arasindaki uyumu saglar ve hos bir etki yaratir. En iyi oranlar 3x5, 2x3,
4x6 ve 8x10’dur.

Zithk : Zithk, reklamin gesitli 6gelerinin biytklugiinde, seklinde ve renginde
degisiklik yaparak saglanir. Ornegin; baslik metinden biylk olabilir veya farkli
renklerde baski yapilir. Zithk, reklamin okunmasini tesvik eder ve reklamin cesitli
dgelerine dikkat ceker.

Basitlik : Layout karmasik degil, basit olmalidir. Bdylece dikkat dagilmaz ve
reklam etkinligi artar.

Acikhk : Reklamin her 6gesi kolay okunabilir ve anlasilabilir olmaldir.
Okuyucu reklamin toplam imajini gorebilmelidir. Ancakd hicbir zaman sasirtici
olmamalidir.

Beyaz Bosluklarin Kullanilmasi : Beyaz bosluk, diger reklam &gelerince
isgal edilmemis reklam alanidir. Beyaz bosluk, liiks ve prestijin ifadesinde, kalabalik
gorusiin 6nlenmesinde ve okuyucunun dikkatinin yonlendirilmesinde ve denetiminde
kullaniimaktadir. Beyaz bosluk, bazen bir reklam metni veya goruntt kadar etkili

iletisim saglamaktadir.
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3.1.5.9. ileti

Reklam ortami ile hedef kitlelere ulastirilacak bilgi ya da haber iletidir. Her
urtin, hizmet ya da fikir igin sdylenebilecek bir¢cok séz olmasina ragmen bireyler bu
sOzlerin bir kismini algilamaz, bir kismini unutur, bir kismina ise inanmaz. Bu
nedenle, reklam iletisinde verilen bilgi carpici ve yalin olmalidir. Ornegin, reklam
yeni 6deme kosullari hakkinda bilgi verecekse, tuim wvurgu 6deme kosullarinin
sagladigl avantaj izerinde yogunlastiriimalidir. (Islamoglu, 1993: 447)

Bir iletide olmasi gereken temel oOzellikler; fikir, carpicilik, ilginclik, bilgi
verme ve cekiciliktir. I letinin mutlaka bir fikri olmalidir. Bu fikir, carpici, ilging,
6zgiin bir bicimde hedef kitleye ulastirilabilmeli ve hedef kitlenin giin boyunca
karsilastigl ylzlerce ileti arasindan siyrilip, hedef kitle tarafindan algilanip,
degerlendirilmeye layik gortlmelidir. Ayrica ileti; bilgi verici bir nitelikte olmal,
icerisinde tiketiciyi cezbedecek 6geler bulunmalidir. Reklam iletisinin tasimasi
gereken en 6nemli dzelliklerden biri, carpiciliktir. Carpicilik, bir reklamin durdurma
gucudir. Reklamda durduruculugu saglayan dgeye “stopper” adi verilmektedir.

Stopper; bir baslik, bir resim, bir ses, blylk bir beyazlik, siyah bir leke veya
sessizlik ani olabilmektedir. Carpicilik sayesinde tiketicinin reklami izlemeyi
strdirmesi saglandiktan sonra iletinin devaminda tuketicinin yapmasi beklenen
davranis onerilir. Her reklam iletisinin asil amaci, dncelikle hedef kitlenin dikkatini
cekmektir. Aksi taktirde reklam, hedef kitlesine haber iletilemez. Bu baglamda
dikkat ceken iletilerin 6zellikleri genel olarak sdyle siralanabilir; (Kocabas, Elden,
1997: 77-78)

e Tuketicinin kalici ilgilerine ve o donemde 6nemli olan ilgilerine
yonelen iletiler.

e Tiuketicinin daha 6nceden olusmus tutum ve fikirlerini destekleyen,
onaylanayan iletiler.

e Tduketicinin ihtiyaclarini tatmin etmek icin hazirlanmis iletiler.

o Tuketicinin dikkatini dogal inis, c¢ikislara cekebilecek sekilde

duzenlenmis iletiler.
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+ Reklam Iletisini Belirleme Yontemleri : Reklam iletisi hazirlanirken birtakim
yontemlerden yararlaniimaktadir. Bu yontemler eski ve klasik olsalar da gliniimiizde
hala kullaniimaktadirlar. S6zkonusu yontemler sunlardir; (Tokol, 1985: 52)

Muayene Yontemi : Uriin (izerinde konusulacak noktalarin olup olmadigini
saptamak icin isletme ve reklam ajansi Uriind yakindan inceler. Burada arastirmadan
cok degerlendirme yapilmaktadir.

Sinama-Yanilma Yéntemi : Bu yontem, uygun iletiyi bulmak icin birgok
iletinin sirayla denenmesi seklinde uygulanmaktadir. Ancak maliyeti yiksektir.

Psikolojik Arastirmaya Basvurma : Bu yodntem psikolojik arastirmaya
dayanmaktadir. Ornegin; gida uriini reklami aglik gudisiini tatmin edecek sekilde
hazirlanmaktadir. Araba reklamlari, sosyal statli ve toplum tarafindan kabul gérme
gibi psikolojik ihtiyaclari tatmin etmeye calismaktadir. Ayrica cinsellik de
reklamcilikta 6nemli bir guduleme yodntemidir ve ginimizde oldukca fazla
kullaniimaktadir.

Fikir Kaynaklarina Basvurma : Tuketicilerin istek ve beklentilerini
saptamak icin isletme kayitlarina basvurulmaktadir. Tuketici ile yakin iliski icinde
olan satis elemanlari ve araci isletmeler de énemli bir basvuru kaynagidir.

Bilgi Dosyasi Yontemi : Reklam ajanslari, genellikle rakip firma ve
drinlerin reklamlarini 6zel dosyalarda saklamaktadirlar. 1leti gelistirirken de bunlar
arasinda basarili olan fikirlerden yararlaniimaktadirlar. Bu yontem tkemizde en ¢ok
basvurulan yéntemlerden biridir.

+ Etkileyici Reklam Iletisi : Etkileyici bir reklam iletisi olusturmak icin
gerekli kosullar asagida belirtilmektedir: (Kocabas, Elden, 1997: 78-79)

1. Tuketici iletide savunulan tavri onayliyorsa, daha sonra karsit goruslerle
karsilasmayacaksa ve egitim diizeyi distikse, ileti tek yanli olmalidir.

2. Tulketici iletide savunulan tavri bastan onaylamiyorsa, daha sonra karsit
goruslerle karsilasacaksa ve egitim duzeyi yuksekse, ileti ¢ift yanh olmahdir.

3. 1leti; Griine az ilgi duyan tiketicilere karsi, en énemli satici fikri basta
kullantimalidir.

4.1 leti; Urtine ilgi duyan Kisilere karsi, en 6nemli satict fikri sonda
kullantimalidir.

5. Ileti; tartismali, ilging ve taninmis Griinlerin reklamlarinda, olumlu gorisi

basta 6ne surmelidir.
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6. Ileti; ilging olmayan veya pek taninmayan urtinlerin reklamlarinda olumlu
gOrusi sonda iletmelidir.

7. 1leti; 6nce bir ihtiyac uyandirip sonra Griini, bu ihtiyac giderecek bir sey
olarak sunmalidir.

8. Ileti; dogru hareket yolunu gésterip 6nererek bir sonug ¢ikartmalidir.

9. ileti; tiiketicinin 6nem verdigi ya da bilmedigi konularda cok givenilir bir
kaynak kullanmalidir.

10. leti; hedef kitlenin reklama aktif katilimini saglamalidir.

11. Urtintin tanimlanmasinda duygusal bir dil kullaniimalidir.

12. Uriin ile gézde fikirler arasinda bir bag kurulmalidir.

13. Saldirgan duygular uyandirdiktan sonra, Grindin bunlari ortadan kaldiran
etkileri konusunda Onerilerde bulunmahdir.

14. Arzu edilen dlstince ya da duygularla Grin arasinda bir bag kurmalidir.

15. 1 leti; Griiniin anlamini zenginlestirmek igin sozsiiz haberlesme yollarini
harekete geciren, sozsuz isaretlere bagvurmali ve alicinin kolay desifre edebilecegi

bicimde kodlanmistir.

3.1.5.10. Marka ve Logo

“Marka; belirli bir Grin ya da hizmetin sdzciklerle ifade edilen semboli,
adidir. Logo ya da amblem ise; bir reticiyi, bir isletmeyi temsil eden sembolik harf
ya das ekillerdir. Marka ismi; markanin sozle soylenebilen kismidir. Ornegin;
Arcelik, Anadol, Mercedes vb. Marka isareti (semboll) ise; markanin gozle
gorulebilen sekilli kismidir. Marka isareti, bir sembol, dizayn, ayirici renklendirme
veya harfler olabilir. Ornegin; Mercedes bir marka, (¢ yildiz onun sembolii, Anadol
otomobilin Hitit basi, Metro Goldwyn Mayer’in aslani, Lacoste’un timsahi vb.”
(Kocabas, Elden, 1997: 103) Reklami yapilan Uriin ya da kurulusun amblem ya da
logosu, reklam Gzerinde bir imza islevi gérmektedir. Bu nedenle bitiin reklamlarda
ve reklamcilik araclarinda vazgecilmez olarak kullaniimaktadir.

Yaratici caligmalar sirasinda marka ismi Dbelirlenirken, asagidaki
hususlara dikkat edilmelidir: (Kocabas, Elden, 1997: 103)

1. Marka ismi Urtnun sagladigl yararlarla ilgili birseyi ima etmelidir.
Ornegin; Ege Seramik, Kale Kilit vb.

2. Hareket, renk vb. gibi dgelerle triin 6zelliklerini hatirlatmalidir.
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3. Telaffuzu, hatirlanmasi ve tanimlanmasi kolay, kisa ve basit olmalidir.
Ornegin; Dixi, Sana, Nokia, Fuji vb.

4. Seckin, ayricalikli ve 6zgiin olmalidir. Ornegin; Kodak.

5. Etiketleme ve ambalajlamaya uygun olmalidir.

6. Her tiirll tutundurma faaliyetinde kullanilabilmelidir.

7. Uzun isimler tercih edilmemeli, isim uzun oldugunda dikey degil yatay
yazilmahdir.

Reklami yapilacak firma/Urin veya firma/hizmet icin logo calismasi
yapilirken de asagidaki noktalara dikkat edilmelidir: (Kocabas, Elden, 1997: 104)

1. Logo orijinal ve dikkat ¢ekici olmahdir.

2. Okunakli olmali ve tiiketicinin zihninde karisikliga yol agmamalidir.

3. Uyarici ve 6zendirici olmalidir.

4. Firma, Uriin ya da hizmete uygun olmalidir.

5. Hatirlanmasi kolay olmalidir.

“Marka ve logo; firma, Uriin ve hizmetle bittnlesen, hedef tiketiciye bunlar
hakkinda ilk izlenimlerini veren 6gelerdir. Dolayisiyla marka ve logo (amblem) ile
ilgili calismalar titizlikle yapiimah ve sik sik degistirilmemelidir.” (Kocabas, Elden,
1997: 104)

2 &
Saﬂa U M warcelik vodafone

TURKCELL w4 axsank LNEY

Kahvenin en lyisi

—
-

adidas’

Sekil 3.22 Marka ve Logo Ornekleri

3.1.5.11. Reklam Kampanyalarinda Kullanilan Temel Yaratici Stratejiler

3.1.5.11.a. U.S.P (Farkh Satis Onerisi ya da Temel Satis Vaadi) : Bu

yaklasimda reklami yapilacak Urlin ya da hizmetin rakiplerinde bulunmayan bir
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Ozelligi belirleyip reklam iletisinde bu vurgulanmaktadir. Ancak, belirlenen bu
Ozellik yalnizca o urin ya da markada bulunmali, reklamin yapildigi dénemde
rakipler tarafindan da kullaniliyor olmamalidir. Daha sonra bu 6zellikten
kaynaklanan, tuketici Grtnd satin aldiginda erisecegi tuketici yarari ortaya konur.
Tuketici yarari reklamda surekli olarak vurgulanmaktadir. Bu strateji ¢ kavram
uzerine kurulmustur. (Kocabas, Elden, 1997: 92)

* Unique (Farkhilik Tek Olmak) : Yalnizca reklami yapilan driinde
bulunan bir 6zelligi temsil eder. Ancak, bu farkhlik tlketiciye sunulacak vaadde
kullanilabilecek bir farkhlik olmahdir. Bu farkhilik; drindn kullanim kolayhgi,
performansi ya da ambalaji gibi bir 6zellik olabilir.

» Selling (Satis) : Satisi hedefleyen iletiler, tlketicinin 6ncelikle temel
ihtiyaclarina seslenmelidir. Ancak, bazi kosullarda ya da bazi Griin ve hizmet
kategorilerinde ise; genel ihtiyaclarin yerine, 6zel ihtiyaclara yonelmek daha etkili
olmaktadir. Bu satis iletilerinin ayni zamanda tuketiciyi harekete gecirebilmeleri icin
yeterince inanilir, giicli ve énemli olmasi gereklidir.

« Proposition (Vaad Oneri) : Stratejinin bu bélimiinde bir vaadde
bulunulur. Tuketicinin ancak bu farkh 6zellige sahip GrGnd satin aldiginda, bu
Ozelligin vaad ettigi spesifik faydaya ulasabilecegi vurgulanir. Reklamda yer alan
temel vaadin yaninda, diger yan vaadler de vurgulanabilir. Ancak, reklamda
vurgulanan vaadlerin tuketiciyi harekete gecirebilmesi icin; son derece glcli olmasi
gerekmektedir.

3.1.5.11.b. Brand image (Marka imaj1) : imaj; triinin ve/veya kurumun
tuketici tarafindan algilanma bigimidir. (Unlii, 1987: 103)

Pazarda nitelik olarak birbirine benzeyen degisik markalarda birgok Gr{in
vardir. Tuketiciler ayni Grtinin degisik markalarini, degisik nedenlerle alirlar. Bunun
nedeni, tlketicilerin markayi algilama bicimidir. Dolayisiyla, tiketicilerin bir Grind
satin alirken, 6nemsedigi faydalardan biri de markanin imajidir. Tuketicilerin marka
hakkindaki imaji; hem tuketicinin Ozelliklerine, hem de reklamlara bagh olarak
olusmaktadir. Bu stirecte reklamin rolii secici algi yaratmaktadir. I maj; reklamda
verilen iletinin, tilketici tarafindan analiz edilmesiyle olusur. (Unlii, 103-104)

Tuketicinin zihninde marka imajini yaratmak icin, tiketici ile markayi
bitiinlestirmek gerekmektedir. Tiketicinin zihninde yer alabilmek icin iletiler,
tuketicilerin onem verdikleri bir kavrama yonelik olarak belirlenmelidir. Ornegin;

“Ozen gosteren anneler” sloganiyla yapilan bir margarin reklami o margarini

89



kullanan annelerin c¢ocuklari daha iyi beslendikleri imajini yaratmak igin
kullanilmaktadir. (Unlii, 103-104)

3.1.5.11.c. Positioning (Konumlandirma) : Bu metoda gore Uriin ya da
hizmete tlketici zihninde bir konum kazandirilmaya calisilir. Bu yakalasim, Urln
Ozelliklerini 6n plana c¢ikarmaktan c¢ok tlketicinin 0Ozelliklerine dayanmaktadir.
(Kocabas, Elden, 1997: 95) “Konumlandirmayi; Wright : “Malin rakip mallara gore
kullanici gozinde farkli algilanmasini saglamaya yoneliktir.” olarak tanimlanmistir.”
(Unli, 1987: 102)

Tuketicinin yasam tarzina malin uydurulmasi olan konumlandirma, hedef
pazara iki s ekilde yansimaktadir. Birinicisi, hedef pazarin ihtiyacini karsilayacak
urinu gelistirmek, ikincisi, eldeki Grund belirli bir pazara hitap edecek sekle
getirmektir. Hedef pazarin ihtiyacini karsilamak icin, geleneksel bir Griin birtakim
degisikliklerle, ihtiyaci daha iyi karsilayacak duruma getirilebilir. Ancak, hedef
pazarin ihtiyaci ¢ok iyi belirlenmelidir. Degisiklik genellikle Grinln icerigi
degistirilmeden, ambalaji veya gorinumii degistirilerek yapilmaktadir. Ornegin;
biylk aileler dikkate alinarak blylk ambalaj hazirlamak veya toz cay yerine poset
cay Uretilmesi bu farklilasmay1 yaratmaktadir. Uriinde koklu degisiklikler yapilarak
da hedef pazara hitap edilebilmektedir. Ornegin; bir kremin formuliinde degisiklik
yapmak, rengini, kokusunu degistirmek veya kollestrolsiiz margarin Uretmek gibi.
Bu ikinci yol gekicilikle konumlandirmak olarak tanimlanir. (Unlii, 1987: 102-103)

Uriinde hicbir degisiklik yapilmadan yalnizca reklam araciligiyla da driine
konum kazandiriimaya calisilabilir. Ornegin; A marka bebek yagl ve sampuani
bebekler igin Gretilmis olmasina ragmen, kadin tiketicileri hedefleyen reklam
kampanyalarinda bu dranler icin, bebek gibi bir cilde sahip olunacagi vaadi ile yeni
bir pazar ve konum yaratilmaya calisilir. Bu yaklasima genellikle isletmenin pazar
payinin biyik, rin cesidinin ¢ok oldugu durumlarda basvurulmaktadir. (Unld,
1987: 103)

3.1.6. Reklam Mecralari, Kullanim Kararlarinin Verilmesi ve Uygulanmasi
Medya, reklam mesajlarinin hedef kitleyle karsilastigl yerdir. Bu nedenle

medya kararlari ¢cok ©Onemlidir. Reklam medyasi kullanim Kararlari; pazarlama

hedeflerini en etkili ve ekonomik bigcimde saglayacak reklam medyalarinin
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belirlenmesi, reklamin bu medyalarda hangi Olgllerde ve hangi frekansta
yayinlanacagi kararinin verilmesi ile ilgili calismalardir. (Unlii, 1987: 108)

Kitle iletisim araclar reklamin iletisim mecralari olarak cok sayida hedef
aliciya ulasabilme niteliginde olan etkili araclardir. Reklamda kullanilan bu medyalar

Uc grupta toplanmaktadir.

3.1.6.1. Basili Reklam Mecralari

Basili medyalar, gazete, dergi, brosur, el ilanlari, katalog, Kitap, afis gibi
medyalar olup mesajin, hedef kitleye; yazi, fotograf, grafik ve benzer gorsel dgelerle

ulastirildigi mecralardir.
3.1.6.1.a. Gazete
Gazete; ge¢mis olaylari yorumlayan Kitapla, strekli haber alma araci olan

radyo arasindadir. Ele aldigi aktialite ne kitabinki gibi gecmis, ne de radyonun Ki
gibi anindadir. (Ramecetti, 1995: 79)
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Sekil 3.23 Gazete Ornekleri 1, 2, 3, “En lyi gazete reklam kampanyasi” Sok Basin Reklami

91



Reklam Araci Olarak Gazetelerin Gucli Yonleri;

» Gazete reklam araci olarak kullanilan, genis Kitlelere hitap eden ilk
medyadir. Genis aciklama gerektiren, hareket icermeyen mal ve hizmetlerin
tanitilmasi icin gazete en elverisli reklam mecrasidir. Gazete ile verilen reklamlarin
kac kisiye ulastigi diger medyalara nazaran daha net olarak bilinir. (Ramecetti, 1995:
80)

» Gazeteler olaylara genis yer verdiginden ve fotograf destekli oldugundan,
diger medyalara nazaran daha genis bilgi edinme saglar. Evlere ve ozellikle is
yerlerine gunlik olarak birden fazla gazete girer. Giren gazete sayisinin ¢ogalmasi,
bir bilgiyi, bir haberi birden fazla kaynaktan edinme sansi verir. Bu ayni zamanda
farkli agilardan verilen olaylarin da degerlendirilmesini saglar.

» Gazete reklami diger medyalara gore daha esnektir. Clnkd, baskilar ginluk
oldugu icin hatali basilan ve/veya reklamda istenmeyen bolimler ertesi glnki
baskida degistirilebilir.

o Kampanya donemlerinde gazete en etkin medyadir. Kampanyalar diger
medyalarda duyurulsa bile, aciklayici bilgiler gazetede yayinlanmadan kampanyanin
basariya ulasmasi beklenemez.

+ Ulke genelinde olsun, yerel bazda olsun, reklam maliyeti televizyona gére
daha ucuzdur. Ozellikle bolgesel ve yerel anlamda faaliyet gosteren isletmeler igin
gazete cok elverislidir.

» Gazete reklamlari okuyucuyla gin boyu beraberdir. Radyo ve televizyon
reklamlarinda bu 6zellik bulunmamaktadir. Goruntt ve ses belirli bir siire sonra yok
olur.

» Radyo ve televizyona gore gazetenin hedef Kitlesi daha belirgindir.
Gazetenin okuyucu Kitlesi bilindigi igin reklam ona goére verilir. Bunun yaninda
gazeteler tiraja gore basildigl igin; gazetenin kag kisiye ulasacagl ve dolayisiyla

reklamin kag Kisi tarafindan okunacagi yaklasik olarak bilinir. (Tayfur, 2006: 151)
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Sekil 3.24 Gazete Ornegi “En iyi bilgi teknoloji” Nokia Basin Reklamlari

Reklam Araci Olarak Gazetelerin Zayif Yonleri;

» Gazetelerin en zayif yonu baski ve dagitimda meydana gelebilecek ariza
ve aksamalardir. Gazete Oncelikle bir haber medyasi oldugu igin vaktinde
okuyucularin elinde olmasi gerekir. Ozellikle tasraya giden gazeteler giiniinden
birgin 6nce basilir. ‘Gazeteciler ginl bir giun ©once yasarlar’ s6ziu buradan
kaynaklanmaktadir. Yani radyo ve televizyon gibi olayr hemen izleyici/dinleyici
Kitleye iletemezler. Gazetede olayin (haberin) baskiya girmesi gerekir. Bu da zaman
alici bir islemdir. Bu nedenle, baskida meydana gelebilecek bir ariza veya gazeteye
okuyucuya ulastirmada kullanilan araglardaki arizalar, kis aylarindaki ulasim
guclikleri gazetenin zayif yonunu olusturur.

» Gazete; imaj, duygu, hareket ve ses iceren druinlerin tanitilmasi icin uygun
degildir.

» Gazetede cok sayida reklamin yer almasi, reklamin diger reklamlar
arasinda okuyucu tarafindan gortilmemesine, en azindan dikkatli bakilmamasina
neden olur.

» Gazetenin reklam hakimiyeti televizyonun reklam medyasi olarak
kullanilmasina baslandiktan sonra yavas yavas kaybolmaya baslamistir. Artik,
reklam vermek icin gazeteye kucuk ve orta 6lcekli isletmeler yonelmislerdir. (Ibid,
152)
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3.1.6.1.b. Dergi

Dergilerin yayin frekanslari bir ay ile bir hafta arasinda degismektedir. Baski
kaliteleri gazetelerden daha iyidir. Degisik sayfa boyutlari vardir. Sayfa sayilari
genellikle gazetelerden daha fazladir. Cogu sayfalari renkli basilir. Dergiler cok
cesitli konularda yayin yaparlar ve genellikle konulara ayrintili yer verirler. Bu
ozelliklerinden dolayi, gazetelere gore daha belirgin bir okur Kitleleri vardir.

Dergilerde reklam 6lcst birimi sayfadir. Tam sayfa, 1/2 sayfa, 1/4 sayfa, 1/8
sayfa gibi Olculerde reklam verebilmektedir. I lan yayinlanmasi dergilerin ilan
servisleri araciligiyla olmaktadir. Reklam orjinali, dergiye genellikle yayin
tarihinden bir hafta 6nce teslim edilmektedir. Dergilerin reklam medyasi olarak

kullanimi su yonleriyle ele alinabilir. (Unlii, 1987: 63-64)

PARIS/i
SALLADI

Sekil 3.25 Dergi Kapak Ornekleri
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Reklam Araci Olarak Dergilerin Gugcli Yonleri;

» Dergi hedeflenen kitleye kolay ulasimi saglar ve okuyucu zaten ilgi
duydugu konudaki dergiyi satin aldigi icin derginin icindeki reklam da direk olarak
hedef kitlesine ulasmis olur. Okuyucu reklami direk kabullenerek okumaya baslar.

* Dergilerin haftalik, aylik, alti aylik yada yillik baski periyodlarina sahip
olabilirler. Baski periyodlarinin sik olmamasinin getirdigi avantajla da yiksek
reklam baski kalitesine sahiptirler.

* Dergiler gidilen lokanta, kafe, bekleme istasyonlari, doktor muayehaneleri
gibi cok degisik ortamlarda ¢ok uzun sireler barinirlar. I kincil okuma orani gok
yuksek drinlerdir. Tlketici kendisi almamis olsa bile degisik mekanlarda vakit
gecirmek icin eline alip baktiginda, ikincil okuyucu sayisini olusturmus olur. Ayrica
bir arkadas ya da ev arkadasinin aldigi dergide muhakkak yakinlar tarafindan elden
ele dolasip okundugu icin ikincil okuma sayisi inanilmaz artarak devam eder. (Ibid,
185)

Ending slave labor is not this easy.

Sekil 3.26 Dergi Ornekleri Basin Reklamlari
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Reklam Araci Olarak Dergilerin Zayif Yonleri;
* Dergilerdeki reklam sayfasi belli oldugundan sinirli rezervasyonla reklamin
cok onceden hazirlanmis olmasini gerektirmektedir.

* Dergilerin dagitim zorlugu mevcuttur.

3.1.6.1.c. Brosur

Uriin ya da hizmet hakkinda bilgiler veren, ince kapakli, sayfa sayisi az olan
kitapciklardir. (Asna, 1993: 118) En 6nemli mesajlari etkiliyici bicimde iletmek
Uzere tasarlanir. Ayrica Uriin ya da hizmet hakkinda ayrintil bilgi alan tiketici; satin

alma kararini daha kolay ve seri bicimde verebilir. (Girsézli 2006 68)

Sekil 3.27 Brosiir Ornekleri

3.1.6.1.c. El ilanlari

Bir yeniligi duyurmak, baslatilan reklam kampanyasini desteklemek amaciyla
kullanilan ve genellikle tek bir yapraktan olusan reklam mecrasidir. Burada 6nemli
nokta; hedef Kitleyi yakalayacak s ekilde dagitim yerlerini se¢cmek, ilanda Grind
dogru anlatan basliklarin vurgulanmasi ile okuyucunun ilgisini ¢gekmek olmalidir.
(Ataol, 1991: 72)
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Sekil 3.28 El lanlari Ornekler

3.1.6.1.d. Katolog

Genellikle Grlin veya hizmet hakkinda satis amaciyla birtakim bilgiler vermek
icin hazirlanir. Katologlarda Uriin ya da hizmetler hakkinda verilen bilgiler gergegi
yansitmahdir. Dogrudan bir satis mesaji icermezler. Ancak urun gesitleri, nitelikleri,
fiyatlar1 hakkinda bilgi verirler. (Goksel ve Guneri, 1993: 73)

Sekil 3.29 Katolog Ornekleri

3.1.6.1.e. Kitap

“Kitap, satis yeri raflarindaki hersey gibi bir Grinddr.” Yazilmasi,

yayinlanmasi, tanitilmasi ve satilmasi serbest piyasa kurallarina bagh bir kiltir
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endustrisi Grinidar. (Karamustafa, 2003: 152) Kitap, sadece metnin yaraticisina ait

bir riin degildir. Her kitap basli basina bir Kisiliktir.
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Sekil 3.30 Kitap Kapak Ornekleri

3.1.6.1.f. Afis

Afig, Urinln tanitilmasi igin vazgecilmez bir mecradir. Afis, kesin vurucu ve
yalin bir mesaji sicak renklerle ortaya koymalidir. Yoreden ydreye bulylk bir
esneklikle kullanilabilir, belli bir bolgeyi, belli bir mahalle veya sokagi hedef alabilir
ve belli bir misteri kesimini belli bir noktaya yénlendirmek acisindan ¢ok etkili bir
aractir. Tarifeler afisin kondugu yere ve mevsime gore degisir. Ornegin, bilyiik
meydanlar, ana caddeler ve s ehir merkezleri igin tarifeler daha ylksek olup kis
mevsiminde afislere bakilma siiresi daha azdir. Afisin Uzerine asildigl tastyicilar da
cok cesitlidir (bilyiik pano dizileri, otobiis duraklari, magaza vitrinleri vb...). (Ozulu,
1994, 31)
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Sekil 2.31 Afis Ornekleri

3.1.6.2. Yayinsal Reklam Mecralari

Yayinsal medyalar; televizyon, sinema, radyo, internet gibi medyalar olup
mesajin, hedef Kitleye; dinleme ve goérme vyoluyla ulastirildigi mecralardir.
Ulkemizde okuma-yazma orani gelismis ulkelere goére dusik oldugundan; yayin
medyalari basin medyalarindan daha o6nemli olmaktadir. Yayin mecralari;
televizyon, sinema, radyo ve internet olarak dort grupta incelenmektedir. (Unlij,
1987: 65-66)

3.1.6.2.a. Televizyon Reklamciligi

Televizyon hem gbze, hem de kulaga hitap etme acisindan en etkili kitle
iletisim aracidir. Gunimuizde artik hemen her evde televizyon alicisinin bulunmasi,
rahat ve konforlu bir ortamda izlenir olmasi, islenen konular agisindan da evin her
bireyine seslenmesi bu kitle iletisim aracinin etkisini ve kullanimini arttirmaktadir.
Bunun dogal sonucu olarak televizyon, bir reklam ortami olarak reklam verenler ve
ajanslar tarafindan tercih edilmekte ve biylk ragbet gérmektedir. Televizyonu bir
reklam ortami olarak ele alirsak bu reklam ortaminda TV reklamlarini; sire
acisindan da reklamin yapildigi tir acgisindan da genellikle ¢ grupta incelemek
mimkin olur. (Unlii, 1987: 67-68)

- 10 saniyelik hareketsiz reklamlar,

- 15, 20, 30, 45, 60 saniyelik hareketli reklamlar,
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- En az 10, en ¢ok 40 dakika suren 6zel tanitici reklamlar,

» Hareketsiz reklam: icinde hareket unsuru olmayan, yalniz tek
goruntd bulunan ve televizyon spikeri tarafindan seslendirilen reklamlardir.
Hareketsiz reklamin suresi 10 saniyedir.

» Hareketli reklam: 15, 20, 30, 45, 60 saniye surelerde hazirlanir. S6z
ve muzik ya da yalniz s6z esliginde cesitli gortntilerle dizenlenen reklamlardir. Her
urin veya hizmete ve onlarin 6zelliklerine gore tasarlanan reklam icin yukaridaki
sirelerden en uygunu secilir. Bu secim yapilirken, TV kanallarinin belirledigi
kusaklardan hangisinin icinde yayinlanacagi ve segilen sirenin belirlenen kusak ya
da kusaklar icindeki maliyeti, reklam stresi tzerinde titizlikle durmay! gerektirir.

» Ozel tanitici reklam: Kultir, sanat, egitim ve turizm gibi alanlarda
yerli yapim olarak hazirlanmasi gereken ve reklam mesajlarinin programin sadece
basinda ve sonunda yer aldigl reklam turudir. En az 10, en fazla 40 dakika sureli

olarak hazirlanmasi gerekir. (Kocabas ve Elden, 42)
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Sekil 3.32 Televizyon Reklami Vofone Ornegi
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Reklama Karsi ilgi, stre ile yakindan ilgilidir. Stre uzadikca, reklama karsl
ilgi kaybolmakta ve izleyici sikilmaktadir. Stre kisaldiginda, fark edilememe gibi bir
durumla Karsilastlabilir. Boyle bir durumla karsilasmamak ve hatirlama oranini
arttirmak icin uygun kusaklarda 20, 30 saniyelik reklam filmlerinin birka¢ kez
gosterilmesi amaca daha ¢ok hizmet eder. Zira yapilan arastirmalar, reklamda sik

yayinlanmanin hatirlama tizerinde olumlu etki yarattigini géstermektedir.

Reklam Araci Olarak Televizyonun Guclu Yonleri;

* Televizyon ilgi ceken bir iletisim araci olmasi dolayisiyla buyuk Kitlelere
hitap edebilmektedir. Nufusun blylk bir ylzdesine kolaylikla ulasabilmektedir.
Yapim ve yayin maliyetleri ylksek olmasina ragmen ulastigi hedef Kkitlenin
coklugundan dolayt, birim basina diisen maliyeti fazla degildir. Onemli olan dogru
hedef kitleye, dogru zamanda ulasmaktir.

e Ses, renk, goruntd, mizik ve hareketin kullanilmasi izleyici Uzerinde
kuvvetli bir etki yaratmaktadir. Bu 6zellikleri kullanarak izleyiciyi ikna edebilir.
Uriin vasat olsa bile ilging ve heyecanli hale getirilebilir.

» Dogrudan pazarlamada televizyon iyi bir aractir. Televizyon spotlarinin
sayesinde mektupla veya telefonla siparis verilebilir. (Ergiin, 1995: 84)

» Reklamlari; isletmelerin, Grlnlerin ve onlari kullanan tlketicilerin hayat
stili, zelliklerini ve Kisiliklerini gostererek, giicli imajlari yansitir.

* Reklam medyasi olarak TV, zamanin kullanimina imkan verir. Zamanin
kimi zaman sikistiriimasini, kimi zamanda uzatilmasini saglar. Ornegin, bir Grinin
bir saatte yaptigini, televizyon reklamlarinda ¢ok kisa zamanda (5-10 saniyede)
gosterebilir.

Reklam Araci Olarak Televizyonun Zayif Yonleri;

» Televizyonda reklam mesajinin dmri kisadir. Film uzunlugu ¢ok kisa
oldugundan yayinlanir ve biter. Bu nedenle, mesajin ¢ok sik tekrarlanmasi gerekir ve
tekrarda tliketicileri sikabilir ya da tahrik edebilir. Marka isminin fazla tekrari, ismin
daha anlamli hale gelmesinden ¢ok daha anlamsiz hale dénliismesine yol acabilir.

e Zaman sinirlidir. Bir reklam filminde birden fazla konuyu etkin olarak
verebilmek mimkin degildir.

» Televizyon reklamlarindan ne sdylendigi ve nasil soylendigi cesitli
kurumlar tarafindan kontrol edilir. Filmin yapimindan ve yayindan énce dikkatle

incelenir, denetime tabi tutulur. (Ozgiir, 1994: 26)
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* Reklamin diger reklamlarin karmasasi icinde kaybolup gitmesi ¢ok
kolaydir. Ozellikle isletmelerin bu karmasadan siyrilmak icin c¢ok sik reklam
vermeye ve sik stk gorinmek suretiyle bir etki yaratmaya glicli yetmiyorsa, diger
reklamlar arasinda kaybolur.

 Seyirciler reklamdan kacmanin yolunu bulabilirler. Uzaktan kumanda
aletiyle zapping yaparak reklamdan kacarlar. Bu da reklamin izlenmesini engeller ve
masraf bosa yapilmis olur.

» Reklamlara gosterilen dikkat genellikle dustktir. Bu gibi konular yavas
Ogrenmeye, dislik derecede hafizaya yerlestirmeye ve hizli unutmaya yol acar.
(Rothsehild, 1987: 12)

* Televizyon kompleks bir teknik yapiya sahip oldugundan yapim ve yayin

maliyeti diger medyalara gore daha yliksektir.

3.1.6.2.b. Sinema Reklamcilig

Sinema da, televizyon gibi gorsel-isitsel 6zellik tagidigindan etkili bir reklam
medyasidir. Sinemada kullanilan yoéntemler ve film hileleri, goérsellik agisindan
oldukca doyurucudur. (inselberg, 2008: 179)

Reklam Araci Olarak Sinemanin Gugcli Yonleri;

» Sinema, filmin oynatildigi salon ve filmlere gore reklamcilara hedef
tiketicilere secme imkani verir. Buna ‘seyirci selektivitesi’ denir. Bir sinemada
genellikle 6dil kazanmis filmler gosteriliyorsa, seyirci yapisi da buna uygun bir
sosyo-ekonomik kalip gosterir. Reklam verenler ve reklam ajanslari, tanitmak
istedikleri mal ve/veya hizmetin potansiyel alicilarinin gidebilecegi sinemalari daha
saglikli sekilde secebilirler.

Reklam Araci Olarak Sinemanin Zayif Yonleri;

* Bu olumlu yonlerine ragmen, sinema icin kaliteli ve etkin bir reklam
filminin hazirlanmasinin hem gi¢ hem de pahali oldugunu soyleyebiliriz. Ayrica
cesitli s ehirler ve semtlere dagitilmis reklam filminin sinemalarda gercekten
gosterilip gosterilmedigi 6nemli bir sorundur. Ote yandan teknik agidan kalitesiz ve
uygun olmayan bir reklam filminin hem bu filmi oynatan salon, hem de reklami
yapilan mal ve hizmet i¢in olumsuz sonu¢ dogurabilmesi mimkinddr. Cunkd, hos

vakit gecirmek Umidiyle salona girmis kisiyi dakikalarca koltugunda tutup, gazetede
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gorip okumadigl, televizyonda goriip kanal degistirdigi ve radyoda dinlemekten
biktigi bir reklam programini seyretmeye zorlamak, reklamcilik agisindan dogru
degildir. (Gullali, 1996: 51)

File Size: .22 M8
Resolution: 720x576
Duration: 00:01:00

Sekil 3.33 Sinema Reklami Turkcell Ornegi

e Film konusunda televizyonda, sinemaya rakip olabilecek teknolojiler
kullanilmaya baslanmistir. Sinema goruntisine yakin gorintiler veren dev ekranli
televizyonlar ve dijital teknoloji Grinl olan cihazlar, stereo ses sistemleri adeta
sinemay! evlere getirmistir. Sinema reklam araci olarak; cazip olmamasina karsin,
reklam filmlerinin buyuk bir kismi sinema filmi (zerine cekilmektedir. Bunun
nedeni, sinemanin gorintl Kkalitesinin televizyondan 16 kat daha fazla olmasi ve

gosterim kolayligidir. S dyle ki, televizyon kamerasi ile cekilen bir gorintinin
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sinemada izlenmesi mimkin degildir. Sinema filmi tzerine ¢ekilmis bir gérintinin
ise, televizyonda gosterimi telesine cihazini kullanarak mumkuin olmaktadir. Cinki,
telesine cihazi sinema filmi Gzerine cekilmis olan goruntileri televizyon goruntisi
haline getirmektedir. Bu teknolojik imkan sayesinde, sinema filmi (zerine c¢ekilen

reklam gorintileri hem televizyonda, hem de sinemada gosterilmektedir.

3.1.6.2.c. Radyo Reklamciligi

Radyo, Turkiye’de yayildigl cografi alan ve hitap ettigi nifus blyuklugi ile
oldukca guclt bir yayin aracidir. Vericilerin kurulusu goérece olarak kolay ve
maliyeti disuk, ahcilarin fiyati ise; hemen her bitcenin kaldirabilecegi kadardir.
Ulkemizde radyo yayinlari, ulusal ve bolgesel capta hem TRT hem de Kisi, kurum ya
da kuruluglara ait 6zel yayin istasyonlari ile etkinlikte bulunmaktadir. Reklamveren,
radyodaki reklamini ister ulusal, isterse de bolgesel yayin yapan radyo kanallarina
verebilir. Reklam yayinlari radyodan gunin reklam kusagi olan her saatinde
verilebilir. Hatta aradaki spotlardan da yararlanilabilir. Radyoda dinleyicisi ve hedef
Kitlesi belli bir program secilerek, reklami yapilacak driin ya da hizmete ait reklam
mesajlari bu programlarin arasina spotlar seklinde serpistirilebilir. (Ibid, 40)

Radyo reklam araci olarak tek basina énemli bir reklam araci olmasinin yani
sira, bir reklam kampanyasinin batanligi icinde diger araclari destekleyen etkili bir
kanal olarak islev gormektedir. Diger iletisim araglarina gore, sayisal anlamda
fazlahk gostermesi ve her mekana tasinabilir olma 6zelligi ile de diger iletisim
araclarindan farklilik géstermektedir. (Altunbas, 2003: 60)

Reklam Araci Olarak Radyonun Gugli Yonleri;

» Musteri grubu; cinsiyet, yas, gelir diizeyi agisindan tanindigi sirece ve
dinleyici profili, hedef grubuna uyan radyo istasyonu bulundugu siirece, radyo
basaril bir sekilde kullanilabilir. (Tayfur, 2006: 140)

» Radyo ayni zamanda dnemsenmesi gereken miktarda, biyk kitlelere ulasir.
(Ramecetti, 140) Radyonun dinlenmesi fazla bir ¢aba gerektirmediginden, insanlar
baska bir isle ugrassalar bile radyoyu dinlerler.

e Radyonun her yerde bulunabilmesi, kucik boyutlarinin  olmasi,
tasinabilirligi gucli bir 6zelligidir. Radyo; evde, isyerinde, otomobilde ve hatta

insanlarin Gzerinde bulunabilmektedir.
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» Uzmanlasmis programlarla ve istasyonlarla belirli bir dinleyici grubuna
ulasmasi basarisidir. (Altunbas, 2003: 62) Haber agirlikli yayin yapan NTV Radyo,
spor agirhkli yayin yapan Radyo Sport ve mizik yayini yapan Kiss FM, Best FM
gibi cok sayida uzmanlasmis radyo kanallari bulunmaktadir.

» Radyo reklamlari, televizyon reklamlarina nazaran daha ucuzdur. Reklam
programinin hazirlanmasi daha kisa siirede ve daha az elemanla yapilmaktadir.
Radyonun yayin maliyeti de dusik oldugundan, reklam mesajinin tekrar edilmesi
diger medyalara gore parasal agidan daha avantajlidir. Yerel yayin yapan radyolar,
yerel faaliyet gosteren isletmelerin reklamlarinda diger medyalara nazaran daha
yogun kullaniimaktadir.

* Radyo, 6zel bir imaj yaratmada ve giclendirme konusunda mikemmeldir.
Cunka, radyo yalnizca ses 6gesine dayali oldugu igin dinleyici goruntiylt kendi
zihninde olusturur.

Reklam Araci Olarak Radyonun Zayif Yonleri;

» Dikkat cekmek ve algilanmasi acisindan reklam mesajinin ¢ok sik tekrar
edilmesi gerekir. Cunku, insanlar gazete okumaya, televizyon izlemeye vakit
ayirirlar fakat radyo dinlemeye vakit ayirmazlar. Radyoyu bir is yaparken dinlerler.
Bu nedenle, radyo dinleyecileri dikkatsizdir. Reklam mesajinin algilanip kalici
olmasi icin, reklam mesajini sik olarak tekrarlamak gerekir.

» Bunun yaninda ¢ok sayida radyo istasyonun yayin yapmasi nedeniyle, yayin
frekanslari birbirine yakin oldugu icin enterfere denilen dalga karisimi meydana
gelmektedir. Bunun sonucu, istasyonlarin seslerinin birbirine karisimi meydana
gelmektedir. I stasyonlarin seslerinin birbirine karismasi, mesajin algilanmasini
olumsuz olarak etkileyecektir. (Ramecetti, 1995: 105)

» Radyonun en zayif yoni gorintl icermemesidir. Mesaj yalnizca sesten
olustugu icin, algilama bakimindan gorsel medyaya gore zayif kalir. Cinki,
ogrenmenin ve algilamanin %80’lik bir kismi gozle oldugu igin; mesajin istenilen

sekilde algilanip, etkisinin olusmasi beklenemez.

Ornek Radyo Reklami, “Tahsildaroglu Peyniri”
Tahsildaroglu (di di di di dit)

Benim Peynirim

Guvenle alirim Lezzetle yerim

“Hem glvenli hem lezzetli secim”
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3.1.6.2.d. Internet Reklamcilig

Internet ortamindaki tanitim ve pazarlama sekli, ihtiyag sahibi kisilerin, bir
uriin veya hizmete ihtiya¢ duyduklarinda ulasabilecegi bir arastirma ortamidir. Bir
reklam mecrasi olarak internet; bugiine kadar gelen tanitim ve pazarlama anlayisina
yepyeni bir boyut getirmektedir. Internet tizerinde web sayfalari standart olarak;

* Yz yuze iletisime (goruntisel anlamda) yer verir.

* Yazili ve sozlu iletisime yer verir.

* Hareketli ve hareketsiz goruntt iletisimine yer verir.

Cok yonli, dogrudan etkilesimli bir ortamdir.

Reklam Araci Olarak Internetin Olumlu Yénleri; (Ozli, 2007: 30-31)

+ lInteraktif Olmasi : Dogrudan iletisim-tepki, bilgilenme istegine
yol acma, tiketici ile diyalog gelistirilmesine neden olma, satisa yonelik
promosyonlarla katilimi saglama, markanin hedef Kkitlesinin datalarini toplama
imkani.

» Bireysel Olmasi : Hedef kitleye odakl kesin erisim, istenen detayda
internet kullanici profili, hedef kitleye odakh reklam, networkumuzdeki web
sitesinde giinde milyonlarca kez reklam gosterme kapasitesi.

« Olgilebilir Olmasi : Gergek zamanli raporlama, reklamin kag Kisi
tarafindan goruldigu, kac kisinin reklama ilgi gosterdigi, kac kisinin web sitesini
ziyaret ettigi, reklama ilgi gosteren kitlenin demografik yapisi.

« Ekonomik Olmasi : Birim kisiye ulasma maliyeti, birim kisiye
ulasma suresi.

* Esnek Olmasi : Reklamin yayina alis strecinin kisa olusu, reklam
veya iceriginin hizh mudahale ile degistirilebilmesi, reklamin yayinda oldugu siteler

disinda bir site talep edildiginde kisa siirede gecis yapilabilmesi.

1. Web Sitesi Reklamcihgi : internet tizerinde, Kisilerin etkilesimli
olarak yararlanabilecegi, hareketli ya da hareketsiz, sesli ya da sessiz gorunttlerden
olusan tanitim amacli ekran sayfalaridir. Her web sayfasi, bir firmanin Grlini veya
hizmeti hakkinda bir bilgi, ikna ve hatirlatma yaptigi middetce aslinda basli basina
reklamdir. (Charffey, 2003: 9)

Internette reklam gesitleri oldukca fazladir. Su an en cok tercih edilen reklam

sekli, web sitesidir. internette bir seyin reklami ve tanitimi yapilacaksa ilk asama bir
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web sitesinin var olmasidir. Bir web sitesi sahibi olduktan sonra, internetteki binlerce

reklam seklinin kapisi aralanmis olur.

Ras
1BEDAVA - ‘ | %

INFR IR

Sekil 3.34 “Yesil” Ayakkabi Markasinin Web Site Ornegi

2. Banner (Elektronik Afis) Reklamciligl : Web sitelerinin gesitli yerlerine,
cesitli buyukliklerde yerlestirilen, 6lct birimi piksel olan bulundugu siteden baska
sitelere kopri gorevi goren, bir Griin veya hizmeti tanitan reklam mecrasidir.
(Sweeney, 2001,: 244)

Gunumuzde en c¢ok kullanilan banner s ekli, 468x60 (tam banner) veya
234x60 (yarim banner) piksel boyutunda sayfanin Ustlne yerlestirilen bicimidir.

Internetin baslangicindan itibaren ortaya cikan ilk reklam tirii olmasi
acisindan, banner reklamlar cok énemli bir yere sahiplerdir. Bugiin bile Internet’te
ilk defa reklam veren sirketlerin ¢ogu, alternatif reklam arayisina girmeden banner
reklami tercih etmektedirler. Olgiimlenmesinin kolay olmasi ve kisa sirede satis
arttirmak amaci gutmesi acisindan, bannerlar daha cok tercih edilmektedirler.
Buradaki en 6nemli tercih unsuru, banner kampanyalari (zerinde sahip olunan
kontrol, yonlendirme imkanlari ve hedef Kitleyi secebilme 6zelligidir. Reklamin
etkinliginde esas unsurlardan biri olan hedef kitlenin yapisi; yani sosyal statiisu, gelir
dizeyi, is durumu, egitim duzeyi, tiketim ahskanliklari reklam veren igin hayati
o6nem tasimaktadir. Banner reklamin olusumu da, bu hedef kitleye reklam veren web
sitesinin igerigine gore sekillenmektedir.

Bu reklamlar; boyutlarina ve uygulanis bicimlerine gore; (Gorkey, 2008: 27-
28)

* Yatay Afis : Web sitesinin en (st tepesine boydan boya yerlestirilen
afis reklamlardir.

* Dikey Afis : Web sitesine dikey olarak yerlestirilmis reklamlardir.
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» Ddnen Afis : Web sitesinde dolasirken aniden ekranda beliren ve hareket
eden reklam kutularidir.

« Statik Afis : Duragan reklamlardir. Uzerinde hicbir hareket yoktur.

« Animasyonlu Afis :lIcerig inde animasyon barindiran hareketli
reklamlardir. Reklam Uzerindeki goruntiler hareketli ve canlidir.

» Enteraktif Afis : Gorlnurde duragan olup, Uzerine tiklanildigl takdirde
hareket eden reklamlardir.

» Pop-ups : Bir siteyi acinca beraberinde cikan diger siteler ve kiguk
pencerelerdir.

» DUgme : Web sayfasinda bulunan en kiglk reklam afisleridir.

) X

v . o o b }.Ag’
e\ Simdi senlik zamani. o > |
.eglence AT N avea
e ISy X N NER Y AN

Sekil 3.35 Avea Banner (Elektronik Afis) Ornegi

3. E-posta Reklamciligi : Kullanicilarin bazen istekleri dogrultusunda,
bazende istemedikleri halde kendi posta kutularina ulasan reklam cesitleridir.
(Khosrow, 2006: 677) Bazi siteler, e-posta gondermek icin Gyelerden izin isterken,
bazilari haber vermeye gerek duymadan reklam postalari gondermektedir.

+ Spam-Bulk mails : internet kullanicilari girdigi sitelerde cesitli
parmak izleri birakir ve bu izlerden yola ¢ikarak veya dogrudan dogruya bir takim
web sitelerinden alinan veri tabanlariyla, bazi firmalarin mail posta kutularina
reklam mailleri géndermesidir.

* E-Mail Haber Mektuplari : Kullanicilarin ilgi alanlar
cercevesinde, girdikleri sitelere Uye olundugu takdirde site hakkindaki haftalik
raporlarin mail kutularina ulasarak, bilgi vermeleri ve tanitim yapmalaridir.

» E-Mail Sponsorluk : Web site yayincilarin sermayesi yoksa, bu
sitelere isletmeler sponsor olarak; ayni zamanda kendi reklamini da yapmaktadir. Bu
siteler de mail aracihgiyla site (yelerine sponsor olans irketlerin reklamini

gondermektedir.
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Sekil 3.36 Markafoni E-posta Reklam Ornegi

3.1.6.3. Diger Reklam Mecralari

3.1.6.3.a. Dis Mekan Reklamcilig

Kapali alanlar disindaki, acik alanda yapilan reklamlari kapsayan reklam
araclarina “dis mekan reklamlari” denilmektedir. Dis mekan reklamcihgi; bir yerden
baska bir yere giden tiketiciyi, bir mali satin almasi icin ikna edebilmektedir. Bu
acidan dis mekan reklamlarinin yerleri ve sunus bicimi bunlarin etkisini artirmada
blylk rol oynamaktadir. (Topstimer, 1988: 86-87)

Hicbir guc¢ harcamadan karsi karsiya geldigimiz tek reklam mecrasi, dis
mekan reklamciligl bu yonuyle digerlerinden ayrilmaktadir. Tiketiciler reklami gecis
stiresi icerisinde gordiklerinden genellikle akilda kalici degillerdir. Bu olumsuzlugu;
cok carpict, kisa mesaj ve sloganlarin kullanimi ve bu kullanimin yogun olmasiyla,
mesajlarin kaliciligi ve etkisi arttirilabilir. (Kocabas ve Elden, 1997: 40)

Dis mekan reklamlari “kent mobilyaciligl’” olarak tanimlamaktadirlar.
Reklamlar, sadece urund tanitan degil, kent dokusunu bozan, kétu goriinti yapan
mekanlari hem islevlendirmekte, hem de guzellestirmektedir. (Aydin, 1998: 175)

Dis mekan reklamcihgi; raket, silindir, otobis giydirme, durak giydirme,
billboard, megalight, tabela, duvar, cati, eskavizyon, homeboard ve zeplin gibi
reklam mecralaridir. Bugun, her alanda (ucaklardan, cam yizey kaplamalarina,
yollardan, kaldirimlara vb. alanlara) farkli ve carpici uygulamalarla karsimiza cikan

dis mekan reklam araclarini soyle siralayabiliriz :
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» Raket (Miniboardlar) : Guniimiizde 70x100 cm veya 90x130 cm gibi degisik
Olgllerde, c¢ift yuzli olan bu aracin her iki yoni de afis yapistirilarak
kullanilabilmektedir. Acikhava reklam araclari arasinda reklam guvenligi agisindan
en saghkli olanidir. Clnkd, billboard gibi reklam araglarindaki afisler koruma imkani
olmadig! icin; kolay tahrip olabilirken miniboardlar kirilmayan bir cam cerceve
icerisinde olduklari icin, afislerin tahribata ugramamasi icin en guvenli reklam
aracidir. Bu reklam araclari genelde genis kaldirim kenarlari, reftjler, meydanlarda
klglk ve estetik olmasi agisindan sik tercih edilen bir reklam tirtidir. (Karaca, 2007:
85)

Sekil 3.37 Raket Ornekleri

e Silindir Kule : Toplam alti yuzi olan, 3 boyutlu, silindir ve kule seklinde reklam
mecralaridir. Genellikle sehrin goz alici yerlerinde; meydanlar, gobekler igin ideal
reklam  Gniteleridir.  Bunun  nedeni;  (nitelerin  her acidan izleyeni

yakalayabilmeleridir.

Sekil 3.38 Silindir Kule Ornekleri
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» OtobUs Giydirme : Blyk reklam alanlariyla siirekli hareket halinde olmalari ve
ginde yuzlerce, binlerce yolcu tasimalari ile oldukga Onemli bir reklam alani

olusturmaktadirlar. Otobdis giydirmenin cesitleri vardir. (Karaca, 2007: 75-81)

Sekil 3.39 Otobiis Giydirme Ornekleri

Bunlar;

» Cift Kath Tam Kaplama : Cift katli otobuslerin komple kaplandigi
uygulama s eklidir. Camlara kismi tasma yapilabilmektedir. Araclar sabit hatlarda
calismaktadir. En genis reklam alanina sahip, hareketli ve etkin bir reklam
mecrasidir. Istanbul ve Ankara illerinde uygulanmaktadir. Dijital baski ve hazir
renkli folyolarla produksiyon hazirlanir. 6 ve 12 aylik siirelerde kiralama yapilir.

« Tek Kath Tam Kaplama : Tek katli otobuslerin komple kaplandigi
uygulama s eklidir. Camlara kismi tasma yapilabilmektedir. Aracglar sabit hatlarda
calismaktadir. Genis reklam alanina sahip, hareketli ve etkin bir reklam mecrasidir.
Cift tam kaplamayla ayni 6zellige sahiptir.

o Serit Reklam : Otobdslerin dort tarafinin kusak seklinde kaplandigi
uygulama seklidir. Otobuslerin guizergahlari igindeki yayalar, strdctler, toplu tasima
araclarini kullanan kisileri hedefler. 3, 6, 12 aylk surelerde kiralama yapilmaktadir.
Dijital baski ve hazir renkli folyolarla prodiiksiyon ile hazirlanir.

« Superback : Tek katli otobuslerin arka taraflarina camlar ve
tamponlar dahil olmak Uzere uygulanir. Yayalar ve surucllere ulasma imkani
sunmaktadir. Komple dijital baski ile hazirlanir. 1, 3 ve 6 aylik sirelerde kiralama
yaptlir.

« Magicboard : Tek katli otobuslerin kapili-kapisiz yanlarina ve arka

taraflarina parcah serit seklinde uygulanmaktadir. Ozellikleri superback ile aynidir.

* Mobilboard : Tek katli otobislerin arka taraflarina arka camin alt
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kenari ile tampon arasindaki sac bolime uygulanmaktadir. Komple dijital baski ile
hazirlanir. 15 gln ve 1 aylik surelerle minimum 10 adet kiralama yapilir.

Otobus Uzeri reklamlarin avantajlari;

» Otobusler yogun iletisim yerleridir ve transit reklamcilikla genis bir
topluluga hitap ederler; yogun s ehir hayatinda, alisveris alanlarindaki surtculer,
yayalar, toplu tasima araclarini kullanmalarindan dolayi genis bir kesime hitap
ederler.

* Reklam veren icin en 6nemli konulardan biri de, markanin boyutu ve
konumudur. Cunkl, amac sadece disarida bulunan insanlarin g6z zevkine hitap
etmek degil, ayni zamanda markanin gortnarlugind, hatirlanabilirligini arttirmaktir.

» Otobusler ulastiklari her nokta ile verilmek istenen mesajin en etkili

zamanlarda hedef kitlenin gozleri 6nlinde olmasini saglar.

« Durak Giydirme : Otobs duraklari, metro, tren istasyonlari, vapur iskeleleri ve
havaalanlari, gibi toplu tasim araclarinin yolcu indirip bindirdikleri duraklarda
yaptlan reklamlar olup son yillarda dis mekan reklam uygulamalari icinde 6nemli bir
yere sahiptir. (Karaca, 2007: 69)

Sekil 3.40 Durak Giydirme Ornekleri

» Billboard, Megalight : Billboardlar; demir ve aliminyumdan imal edilen, arac

ve yaya trafiginin yogun oldugu yollar ya da kavsaklara konumlandirilan ve yaygin
olarak kullanilan acik hava reklam araclaridir. (Avsar ve Elden, 2005: 61) Outdoor
reklamlar icinde en cok kullanilan arag, billboard’lardir. Ekonomik, etkin ve mesaj
veren bir reklam araci olarak, Ulkemizde reklam verenin hizmetine girmistir.
Yayginlasarak sehirlerde bir guzellik, sik sik degismesi sebebiyle bazen tlketiciler
arasinda bir merak konusu olmustur. Bilboardlar, reklam alani 4,5 metrekareden

biylk olan reklam/tanitim Uniteleri iken; reklam alanlari daha da biyik olanlar
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bigboard veya megaboard olarak adlandirilirlar. Billboardlarin Tirkiye’de kullanilan
standart ebati 2x3.5 metredir. (inugur, 1987: .45)
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Sekil 3.41 Billboard Ornekleri

Megalight, sehirlerde gorisin acik oldugu énemli
noktalara konan, hedef kitleye ulagmayi saglarken
kurumsal imajini Gst noktalara tastyan reklam araglaridir.
Kent dokusu ile uyumlu goérintlsu sayesinde gece ve
gundiz mesajlari tastyabilen modern reklam alanlaridir.
(Avsar ve Elden, 2005: 61)

Sekil 3.42 Megalight Ornegi

e Tabela, Yol Tabelalari : Tabelalar, genellikle is yerlerinin giris yerlerinde,
firma ismi, Unvani ya da logosunun yazilmasi amaciyla kullanilir. Tabelalar, ahsap
veya sa¢ Uzerine yagl boya veya degisik boyalar kullaniimak suretiyle hazirlanir.
Onemli 6zellikleri, uzun 6mirli ve kalici reklam malzemeleri olmalaridir. (Outdoor
& Sign Dergisi, 2006: 24)
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Sekil 3.43 Tabela Ornekleri

Yol Tabelalari, genis, etkileyici, standart boyutlu dis mekan reklam
uygulamalaridir. Bltun otoyol ve ekspres yollarda, ana merkezlerde, konaklama
istasyonlarinda, ara¢ trafiginin yogun ve genis oldugu yerlerde kullanilir ve cok
blyuk etki saglar. Tabelalar, sadece dev boyutlariyla degil, yenilik ve sislemelere

acik olmasiyla da ilgi ceker.

Sekil 3.44 Yol Tabelalari Ornekleri

» Duvar ve Cati Reklamlari : Bir duvar reklaminin gerceklesmesi icin dncelikle
yeri uygun ve goze ¢arpan bir duvarin bulunmasi ve ilgili Kisilerle bu duvar icin belli

bir kontratin imzalanmasi gerekir. Daha sonra duvarin yapisi goz oniine alinarak,
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uygun bir kompozisyonun duvara uygulanmasi gerekir. (Eroglu, 2001- 04: 59) Banka
sektorli ile mesrubat vb. sanayilerin, basin yayin kuruluslarinin oldukca fazla tercih
etmesinin gelismesinde 6nemli bir etkisi olmustur. Tercih edilmesinin nedenleri;
ucuz, kalici ve etkin olmasidir. Ayrica buyukligu ile tiketicileri etkilemektedir.

Cati reklamlari, o6zellikle biyik meydanlarda ve insanlarin rahathkla
gorebilecegi yiksek yerlerde ve de sabit bir sekilde bulunmaktadir. Cati reklamlari,
billboardlarin  blyutulmus s ekliyle ya da billboardlarla ayni standartlarda
bulunmaktadirlar. Geceleri rahatlikla gorilebilmesi icin 151k yardimiyla
aydinlatiimaktadir.(Karaca,2007:68)

reklam

HSBC &> &

Sekil 3.45 Duvar Reklam Ornekleri

Sekil 3.46 Cati Reklam Ornekleri

« Eskavizyon : Ozellikle biiyiik alisveris merkezleri ya da sehir meydanlarinda,
insanlarin dikkatini gekmek amaciyla kullanilan, dijital ortamda hazirlanan, TV gibi

cok sayida 0rlin veya hizmetin reklamini igerir. (Tayfur, 2004: 128-129)
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- Home Board : Bina girislerine (lobi) ve garaj ¢ikislarina duvara monte edilmis
ginimizde 70x100 boyutundaki panolar araciligi ile platform haline donustirilen

reklam mecrasidir. (Karaca, 2007: 74)

Sekil 3.47 Home Board Reklam Ornegi

e Zeplinler : Radyo kontrollti, motorlu, helyum gazli, insansiz yani pilotsuz,
uzaktan kumandali, ¢ok hafif, havada reklam amagch olarak kullanilan bir aragtir.
(Karaca, 2007: 84)

Sekil 3.48 Zeplinler Reklam Ornekleri

3.1.6.3.b. ic Mekan Reklamcihg

Kapal alanlarda Kitlelere hitap eden reklam mecralandir. Magaza
girislerinde, blyuk aligveris merkezlerinde, dinlenme ve tatil amacli tesislerin kapali
alanlarinda, toplu iletisim araclarinda ve bunun gibi kapali tabir edilen her alanda,

farkli reklam materyalleri ile yapilan reklamlar i¢c mekan reklamlari olarak
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adlandirilir. ic mekan reklamciligi; dénkart, pankart, floorgraphics (yer grafikleri),

cam grafikleri, fuar ve vitrin tasarimi gibi reklam mecralarindan olusmaktadir.

« Donkart : Uriinii 6n plana ¢ikartan ve Grintin sahip oldugu markayi vurgulayan,

2 yada 3 boyutlu reklam mecrasidir. Donkart, i¢ mekanlarda stten delik agilarak bir
misina (ip) yardmiyla asilarak kullanilir. Genellikle canl renkler kullaniimaktadir.
Gida sektoriindeki bayrak kirmizi en ¢ok kullanilan renktir. Tasarim olarak da sade,

amaca yonelik ve gzl yormayan bir tasarim kullaniimahdir.

Sekil 3.49 Donkart Reklam Ornekleri

» Pankart : Hem i¢, hem dis mekanlarda kullanilabilen pankartlar, 2 yada 3
boyutlu olabilen, daha ¢ok kisa mesaj, slogan ve duyurulari icererek imal edilen

reklam tirleridir.

Sekil 3.50 Pankart Reklam Ornekleri

» Floorgraphis (Yer Grafikleri) : Bir ic mekan uygulamasi 6zelligi gosteren,
marketlerde ve biyik alisveris merkezlerinde dizayn edilen yer grafikleri,

gunumuizde metro istasyonlari, havaalanlari, vapur iskeleleri gibi alanlarda da diz
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zeminlere uygulanmakta ve ayrica bir tir dis mekan reklam uygulamasi seklini
almaktadir. (Karaca, 2007: 70)

Sekil 3.451 Floorgraphis (Yer Grafikleri) Reklam Ornegi

- Cam Grafikleri : Ozel bir cam grafigi folyosu ile binalarin cam dis yiizeylerinin
giydirilmesi, yeni bir reklam ortami ve tiirli olarak cam grafiklerini olusturmustur.
Cam grafikleri, sirket binalarinin giydirilmesinin yaninda, toplu tasima araglarinin
camlarinin ve vitrinlerin de giydirilip bir reklam ortami haline getirilmesine imkan
tanimaktadir. (Karaca, 2007: 71)

Sekil 3.52 Cam Grafik Ornekleri
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* Fuarlar : Belirli tarihler arasinda donemsel olarak bélgesel, ulusal ve uluslar

aras! duzeyde olmak uzere, genel ve belirli uzmanlhk alanlarinda (tekstil, bilgisayar,
denizcilik, elektronik vb. gibi) alanlarda-konularda gerceklestirilir. Bu fuarlarda
firmalar; kendi Urtnlerini veya hizmetlerini tanitan stantlar hazirlayarak trunlerini
tanitirken, ayni zamanda bu stantlarda hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek etkinliklere de
basvururlar. Bu tur reklam etkinliklerine 6rnek olarak, multivizyon gosterileri, brosir

katalog vb. reklam malzemeleri sayilabilir. (Goksel ve Gineri, 1996: 66)

Sekil 3.54 Fuar Ornekleri

» Vitrin Tasarim : Magazalar musteri cekmek amaciyla vitrinlerini dizayn
ederler. Blyuk magazalarin g¢ogunda vitrin dlzenlemelerini gerceklestirmek
amaciyla ayri departmanlar kurulmustur. Bu tir departmanlari olmayan magazalar
ise, vitrinlerinin dizenlemesi isini para karsihiginda baska s irketlere yaptirirlar.
Birgok dretici firma, magazalara vitrinlerinde sergilemeleri icin bedava malzeme
verirler. (Ozulu, 1994: 23)
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Sekil 3.53 Vitrin Tasarim Ornekleri

3.1.6.3.c. Dogrudan Postlama Uruin Tanitim Reklamciligi

Yazilmis veya basiimis reklam malzemelerinin hedef kitleye posta yoluyla
ulastiriimasidir.  Bunlar; posta Kkartl, mektup, brosir, katalog ve Kkitapgik
benzerleridir. Bu tir malzemeler, tiketiciye Uriin veya hizmet hakkindaki detayl
bilgi vermeyi amagclar ve posta yolu ile tiketici ve potansiyel tlketiciye ulastirilir.
(Unli,1987: 71-72)

Lend a hand, Lend a hand,
let Hhem hold let Hhem hold
on to lite! on o lite!

Fom-\cuk ‘Koru-\cuk

Direct mailing prepared w
Children in need of p

this mailing which will be distributed
or KMCV by provoking their sensi

Sekil 3.55 Dogrudan Postlama Uriin Tanitim Reklam Ornegi
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Hedef Kitle Segme Olanag : Posta yolu ile yapilan reklamlar, hedef kitleye
dogrudan ulagmaktadir. Ayrica bolgesel ve sosyal Ozelliklere goére, reklam
malzemesinde yapilan degisik karakteristik Ozelliklere de uyum saglanmaktadir.
Ancak, hedef kitleye ulasmada en biyik zorluk potansiyel tiketicilerin adreslerinin
bulunmasidir. Bir kurulusa bagh olarak calisanlarin adreslerinin bulunmasi kolay
olsa da, serbest calisan ve bir kurulusa kayitli olmayanlarin adreslerini bulmak
oldukca zordur.

fleti Tasima ve I letiye Baglilk : Posta yolu ile yapilan reklamlarin en
onemli Ustlnltgu hazirlanma bicimleri nedeniyle, iletiyi tam olarak tagimalaridir.
Bunun yaninda, hedef Kkitleye ulastirilan reklam iletilerinin etkisi de kolayca
Olculebilmektedir. Bu etki dercesi Urtin icin alinan siparis sayilari ve daha fazla bilgi
isteyen Kisilerin basvuru sayilari ile élgtlebilmektedir. Ayrica Urn ile ilgili her tarlG
bilgi tiketiciye aktarilabilmektedir. Ancak, reklam malzemesinin hedef alinan Kisi
tarafindan okunmama olasiligi da vardir. Bu nedenle malzeme, dikkati c¢ekip
okunacak sekilde hazirlanmalidir.

Cabukluk : Posta ile yapilan reklamlarin diger medyalarda oldugu gibi
belirli bir bekleme siresi olmadigindan, alicilarina ¢abuk ulagmaktadirlar. Reklam
materyalinin yollanmasi ile alicinin eline ge¢mesi arasindaki sire uzakliga bagh
olarak degismektedir.

Tasinan Iletinin Kalicihgl ve Etkisi : Hedef kitleye gonderilen bir reklam
malzemesi, 6rnegin; bir broslr diger medyalara oranla daha kalicidir. Bu tir bir
malzeme ilgi cekici olursa, defalarca okunabilmektedir.

Maliyet : Kisi basina disen maliyet bazi durumlarda yiksek olabilmektedir.
Malzemenin degisik hedef Kkitlelere gore, ayri ayri hazirlanmasi maliyeti
arttirmaktadir. Ayrica postalanan malzemenin tlketiciye ulasmasini garanti etmek
icin taahhtli postalanmahdir. Bu gibi noktalar; reklam harcamasini arttirdigindan,

posta ile reklam Turkiye’de pek kullaniimamaktadir.

3.1.6.3.d. Satis Yeri Reklam Malzemeleri (P.O.P)

Marka imajini satis noktasina kadar surdirmek, daha once yapilmis
reklamlarin etkisini devam ettirmek ve tiiketicinin satis noktasinda satin alma karari
verdigi durumlarda, reklami yapilan Grund tercih etmesini saglamak amaciyla satis

yerinde reklam yapilmaktadir. Satis yeri reklam malzemeleri; ambalaj, cikartmalar,
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pankartlar, yapiskan bantlar, donkartlar, duvar saatleri, aynalar, hareketli teshir
araclari, mankenler, Grinin blylk boy modelleri, sesli teshir malzemeleri vb.
malzemelerdir. Bu tir malzemeler, reklam kullanimi agisindan s u 6zellikleriyle
incelenmektedir. (Unl(i,1987: 74-75)

Hedef Kitle Secme Olanagi : Satis noktasinda bulunan tlketicilere hitap
etmektedir. Tuketicinin satin alma kararini satis noktasinda verdigi durumlarda hedef
Kitlesine ulasma yuzdesi yuksektir.

fleti Tasima ve letiye Baghlik : Hazirlanma bigimine de bagh olarak
icerdigi iletiyi tam olarak iletebilmektedir. Satis yerinde kullanilan iletiler, diger
medyalarda kullanilan reklam iletileri ile bitunliik saglanmalidir. Satis yeri reklam
malzemeleri, dikkat ¢ekici ve hemen satin almaya yonlendirecek ¢zellikte olmalidir.

Cabukluk : Malzemenin Uretimi icin gecen slreye ve satis noktalarina
ulastirlimasinda  kullanilan dagitim yontemine gore, degisik sirelerde hazir
olmaktadir.

Tagsinan Iletinin Kalicihg ve Etkisi : Malzemenin kalici olmasi iletinin de
kalici olmasini saglamaktadir. Kalicilik, iletinin verilis bicimine de baghdir. Satis
yerindeki reklamlarin ileti tasima 6zelligi ne kadar iyi ise, akilda kaliciligl da o kadar
yuksek olmaktadir.

Maliyet : Satis yeri reklam malzemelerinin maliyetleri, kullanilan

malzemenin niteligine gore farklilik gostermektedir.

» Ambalaj : Ambalajin bircok islevi vardir. Bir triini korur, depolar, teshir eder,
ureticinin kimligini aciklar, reklamini yapar ve zaman zaman da bilgi verir.
(Karamustafa, 2003: 30)

Supermarketlerin ve diger self-servis magazalarin gelismesi ve sayica artmasi
ambalaja geleneksel gorevinden fazla pazarlama gorevini yiklemistir. Glnimizde,
ambalaj bir iletisim araci olarak Grinun 6nemli bir boyutunu olusturmaktadir.
Ambalaj “satis araci” olmanin yaninda tiiketiciyle hergin iliskide bulunan en énemli
reklam 6gelerinden biridir. (Odabasl, 1995: 144)

Bir ambalajda; triin niteligi, ambalaj tasarimi ve riin ismi arasinda uyum
saglanabilmelidir. Ambalaj Uzerinde ya da icerisinde yer alacak mesajlar, énem
dercesine gore 6zenle siralanmali ve bu mesajin “satis 6ykisi”ni aktarabilecek
nitelikte olmasina calistimalidir. (Odabasi, 1995: 146)
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Sekil 3.56 Satis Yeri Reklam Malzemelesi Ambalaj Ornekleri

3.1.6.3.e. Sponsor Reklamcilik

Bilgi bombardimani altinda yasadigimiz ginimizde, kurumlar rakipleri
arasindan on plana ¢gikmak, farkindalik yaratmak, hedef kitleleriyle duygusal bir bag
kurarak genis kitlelere ulasmak igin, gesitli iletisim faaliyetlerinde bulunmaktadirlar.
Sponsorluk da, firmalarin hedef Kitleleriyle dogrudan temasa gegmelerini saglamasi
icin, 6nemli bir iletisim araci olarak konumlanmistir.

Sponsorluk, bir kurulusun kurumsal pazarlama ve iletisim hedeflerine
ulasmak amaciyla yapilan bir iletisim faaliyetidir. Sponsorluk iletisim faaliyetleri
farkli alanlarda yapilabilmektedir; spor, kultlr-sanat, cevre, egitim ve sosyal alanlar
bunlardan bazilardir. Bu alanlarda gelistirilmeye ihtiya¢ duyulan kurum, kurulus
veya organizasyonlara; maddi, malzeme, teghizat veya farkl sekilde desteklenen tiim
faaliyetlerin planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi sireclerini kapsayan,
taraflar arasinda belirli bir sire boyunca Kkarsilikli olarak birbirlerine fayda
saglamaya yonelik olarak yapilan bir is anlagsmasi olarak tanimlamaktadir. (Aydemir,
2005: 8)
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Artik tuketiciler yalnizca bir Grin ya da hizmeti satin almiyorlar, ayni
zamanda o Urtinin sundugu hayat tarzi, hikayeleri, deneyimleri ve duygulari da satin

almakatadir.
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Sekil 3.57 Sponsorluk Ornekleri

3.1.6.3.f. Gerilla Reklamcilik

Gerilla reklamcihginda ilk yapilacak sey; reklamin amacini ortaya koymak,
ikinci olarak; amacimizi gerceklestirmenin ortaya ¢ikaracagl temel yarari iyice
vurgulamaktir. Reklamin direkt olarak hedef alacagi kitlenin iyi belirlenmesi, bu
Kitlenin Ozelliklerine gore net olarak ne yapilacaginin iyi vurgulanmasi, reklamin
gerektirdiklerinin belirlenmesi, bltcesinin ortaya konulmasi gerekmektedir. (Ay ve
Unal, 2002: 80) Reklamin énemi agiktir, daha énce de vurgulandigl gibi pazar
strekli degismekte, yeni aileler, yeni yasam bigimleri, pazar farklilastirmaktadir.
Insanlar reklam bombardimani altindadir. Yapilan bir arastirma, haftada bir kez
olmak Uzere 13. hafta gosterimde olan reklamin 13. haftanin bitiminde kitlenin %
62’si tarafindan hatirlanirken, bir ay sonra % 32’ye, 1,5 ay sonra ise % 20’ye

diustliguni gostermektedir. (Levine, 2004: 47)
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Sekil 3.58 Gerilla Reklam Ornekleri

Sirekli ve etkili reklamcilik yaraticilik gerektirmektedir. Iste bu asamada
gerilla pazarlama devreye girer. Cunki, pazarlama ve reklam basariya ulasma,
sirdirmenin temel amacidir. Az sayida istisnalar disinda insanlar, isletmeler
soylemedikge onlarin varligindan haberdar olmazlar. insanlar para harcarken onlara
size yonelmeleri icin iyi gerekceler sunmuyorsaniz para baskalarina gidecektir. Masa
Ustu yayincilik, lazer baski veya yayinlar, tv, web siteleri, internet, faks, email.
Gerilla pazarlamacilarinin daha rahat kullanabilecegi gereclerdir. Geleneksel
tutundurma gerecleri, yazili medya, gazete ve dergiler, radyo-TV, billboard ve posta
genellikle daha pahali araclardir. Ancak, amaca uygun olarak iyi planlama ile

onlarinda daha iyi kullanimin saglamak mimkundir. (Ay ve Unal, 2002: 80)
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Sekil 3.59 Gerilla Reklamcilik

3.1.6.4. Medya Secimi

Reklam isinin en o6nemli boltimlerinden biri, reklamin hedef Kitleye
ulastiriimasinda en iyi kanallarin ya da reklam medyalarinin secimidir. Bu karar iKi
asamalidir. Birinci asamada, medya tirl veya tirlerinin (gazete, dergi, radyo,
televizyon vb.) secilmesi. Ikinci asamada ise, 6zel reklam medyalarinin (A gazetesi,
B televizyon kanali vb.) secilmesi s6z konusudur. Medya seciminde diger medyalara
gore, en az maliyetle en etkin reklam medyasi tercih edilmelidir. Medya seciminde
dikkat edilmesi gereken etkenler asagida belirtilmektedir. (Tokol, 1985: 87-88)

« Rakiplerin Reklam Harcamalari : Rakiplerin kullandiklari reklam
medyalarini bilmek 6nemlidir. Ancak, yalnizca rakiplerin secimlerine bagh olarak
medya se¢imi yapmak hatahidir. Rakiplerin kullandigi reklam medyasini bilmek,
reklam medyasi segerken ve bu secimi degerlendirirken yararl olmaktadir.

» Pazarlama Kosullari : Reklam medyasi secilirken en ¢ok dikkat
edilmesi gereken etken pazarlama kosullaridir. Bu kosullar; pazarin 6zellikleri,
reklami yapilacak Orinin o6zellikleri ve reklam iletisinin 6zellikleridir. Pazarda
bulunan tiketicilerin cinsiyet, yas, sosyo-ekonomik &zellikleri, kultir dizeyleri ve
tiketici sayisi gibi etmenlerden olusan pazar Ozellikleri, medya secimi karari
verilmesinde belirleyici olmaktadir. Reklami yapilacak trinun 6zellikleri de, reklam
medyalarinin seciminde etkileyicidir. Butin reklam medyalari; gosterme, goze
carpma, aciklama, inanirhk ve renk agisindan ayni imkanlara sahip degildir. Ornegin,
| giysi gibi, rengin 6énemli oldugu Urlnlerin reklamlarinda derginin kullaniimasi

Urlini dabha iyi tanitmaktadir. Reklam iletilerinin 6zellikleri de, reklam medyasinin
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secimini bilyiik 6lgiide etkilemektedir. Ornegin; iletide anlasilmasi ve telaffuzu giic
olan kelimeler bulunuyorsa, radyo medya olarak secilmelidir. Teknik kelimelerin yer
aldigi uzun iletilerin iyi anlagilmasi igin, basili reklam medyalari kullaniimalidir.

« Medyanin Ozellikleri : Medyalarin 6zellikleri de, medya segimini
etkilemektedir. Ornegin; uriinin gorilmesi gerekiyorsa, radyo uygun bir medya
degildir. Medyanin goriintstnin Urline prestij saglayip saglayamayacagl ve renk
elde edilebilirligi gibi reklam medyasi 6zelliklerine dikkat edilmelidir.

« Reklam Bitgesinin Ozellikleri : Reklam icin ayrilan biitge de medya
seciminde énemli bir etkendir.

» Reklam Medyasinin Maliyeti : Reklam medyalarinin etkinlikleri ve

maliyetleri bilindiginde en uygun medya se¢imini yapmak mumkun olacaktir.

3.1.6.4.a. Medya Seciminde Matematiksel Yontemler

Medya secimi surecinde dogru karalarin verilebilmesi igin gelistirilen sayisal
modeller arasindan genel kabul g6rmuis olanlar asagida ana hatlaryla
incelenmektedir.

» Dogrusal Programlama Modeli : Dogrusal programlama modeli
matematiksel analizlerde cok yaygin olarak kullanilan; sinirl bir kaynagi belirli bir
olgit fonksiyonunun en yiksek olasi degerini verebilecek bicimde degisik
kullanimlar arasinda dagitan bir modeldir. Maliyet ve reklam temasi kisitlamalari
cercevesinde en buyik sayida potansiyel musteriye ulasabilecek medya bilesimi
secimi dogrusal programlama yoluyla yapilabilmektedir.

Kisitlama denklemleri; kurumsal, bitce ve 0znel kisitlamalar olarak Ugce
ayrilir. Kurumsal kisitlamalar; belirli bir medyanin en fazla kag¢ kez kullanilabilecegi
konusunda sinirhlik getirmektedirler. Bitce kisitlamalari; reklam butcesinin
sinirhiligindan  kaynaklanmaktadir. Oznel kisitlamalar ise; reklam verenin ya da
reklamcinin deneyim ve sezgilerine dayanan kisitlamalardir.

Dogrusal programlama da temel olarak amag, fonksiyonu ve kisitlamalari
etkileyen her degiskenin dogrusal bir etki yaratacagini varsaymaktadir. Amag
fonksiyonu ve kisitlamalar genellikle dogrusal olmadiklarindan, dogrusal
programlamanin medya seciminde uygulanmasi sinirli  olmaktadir. Dogrusal
programlama tekrarlanan reklamlarin ayni etkiye sahip oldugunu ve medya

maliyetlerinin degismedigini varsaydigindan, reklamin hitap ettigi kitlenin ¢cogalma
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sorununu ele almadigindan ve reklamin zamanlamasi sorununu g¢dzemediginden
medya seciminde kullanimi zor olmaktadir. (Tokol, 1985: 89)

¢ Dinamik Programlama : Dinamik programlama algoritmik tim karar
bilesimlerini tartip en iyi secenegi saptamaktadir. n’inci asamadaki en iyi karar
saptanip geriye dogru gidilerek n-1’inci asamadaki en iyi Kkararin secgilmesine
gecilerek, incelenecek karar birlesimi sayisina m, her asamadaki konum sayisina S,
toplam konum sayisina N denildiginde, dinamik programlama gdzonune alinacak
bilesim sayisint MS’den N’ye dusirmektedir.

Ancak dinamik programlama, bir ddnemden digerine tasima etkileri en ¢ok 5-
6 degiskenle tanimlanabilecek sorunlarda ve ayni anda ele alinacak medya sayisinin
kicglk oldugu durumlarda kullanilabilmektedir. Dinamik programlama; ayni anda,
onde gelen tiim tiketici dergi ve televizyon programlarini degerlendirecek bir medya
paketi secebilecek diizeyde degildir. (Tokol, 1985: 91)

» Simulasyon Modeli : Simulasyon modeli; medya programlarinin
ulasabilecegi kitleyi ve bu programlarin siklik derecesini bilgisayarlarla yapilan
simulasyonlar araciligiyla saptamaktadir. Simulasyon modelinin basarisi 6rneklerin
dogru olmasina baglidir. Orneklerin seciminden sonra, secilen programlarin erisimi,
sikligi ve demografik dagihmi hesaplanir. Amag, en iyi medya programinin
ulasacagl kitlenin nitelik ve 6zelliklerini saptamaktadir. Simulasyon, medyalarin
ulastigi kitlelerin tum 0Ozelliklerini g6zonlne alabilmektir. Optimum medya
programini degilse bile secenekler arasinda en iyisini bulabilmektir.

Ancak simulasyon yonteminde detaylar arttikca model kurmak glclesmekte,
veri toplamak zaman almakta ve bilgisayar kullanim siresi de arttigindan maaliyetler
yukselmektedir. Gercekci sonuclar icin blyik drneklemler gerekmekte, 6rneklem
capl biyudikce maliyetler de artmaktadir. Simulasyon modelleri, genellikle
optimizasyon tekniklerinin yerine degil de onlara destek olarak kullaniimaktadir. lyi
bir medya simulasyon modeli; kurulmasi kolay, izletilmesi ucuz olmali, 6rnekler
demografik olarak evreni temsil edebilmeli ve kitlenin medyayla iliskisi gercekgi
olarak saptanabilmelidir. (Tokol,1985: 89)
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3.1.6.5. Yayin Frekansi ve Olgii

Reklam verenler hedef kitlelerin tamamina, mimkin olan en fazla sikhkta
ulasmak istemektedirler. Ancak, mali kaynaklarin 6lclisi ve medyalarin
Ozelliklerinden kaynaklanan bazi kisitlamalar, reklam verenleri ulasma ve siklik
arasinda optimum bir tercih yapmak zorunda birakmaktadir. Bu durumda reklam
veren; disik ulasma-yiksek siklik veya yaygin ulasma-disik siklik ise, secim
yapmaktadir. Yaygin ulasma; Uriinden haberdar etmekte, yiksek siklik ise, iletinin
satin alma davranigi yaratmasini saglamaktadirlar. Bu iki 6ge arasindaki tercih, o
kampanya déneminin kampanya amacina gore yapilmaktadir.

Medyalarda yayinlanacak reklamlarin olgutleri de frekans kararina bagli
olarak belirlenmektedir. Cunk, kisith bir butce ve belirli medya fiyatlari altinda,
frekans arttiginda olgt kugllecek, 6lct buytdigunde frekans azalacaktir. Ancak
reklamin; gorsellik, isitsellik gibi sanatsal dgeleri ve medyada yayinlanacagl zaman
ve bicimsel yerlesimi, aradaki dengeyi kurmaktadir. Ornegin; bir gazete reklaminin
gbze carpmasi, reklamin él¢usini buyitmekle veya grafik, s ekil, renk gibi gorsel
Ogelerin daha carpici bigimde kullanilmasiyla saglanabilir. Ayrica ayni 6l¢ude bir
gazete reklaminin, drnegin; gazetenin ikinci sayfasinin ortasinda yayinlanmasi ile,
ilan sayfasinin herhangi bir yerinde yayinlanmasi arasinda bir algilanma farki vardir.
Bu nedenle basin reklamlarinda goérsellik ve yerlesim; 6lci ve frekans azalmalarini
telafi edici bir unsur olarak kullanilmahidir. (Tokol,1985: 91)

Olcu; kisitlamalar ve denge unsurlari dikkate alinarak belirlenmektedir. Bu
Olcu basili medyalarda st/cm veya sayfa, yayin medyalarinda ise, zaman birimleri
veya kelime sayisi ile 6lcuilmektedir. Olgii ve frekans agisindan, diizgiin, yiikselen,
azalan, birbirini izleyen gibi karisimlardan olusan medya kullanim taktikleri vardir.

» Duizgun Programlar : Reklamlarin hep ayni 6l¢iide yayinlandigi
programlardir. Tekrar yapmak, dizgun programlarin temelini olusturdugundan,
sinirli biitge ile bu programi uygulamak zordur. Ancak, kesikli frekans kullanilarak
da kampanya siresi uzatilabilir.

* Yukselen Programlar : Reklamlar kicik olculerden baslayip gittikce
blylyerek devam etmektedirler ve en blylk boyutlu reklam en son
yayinlanmaktadir. Yikselen programlar, blyik boyuttan baslayip, boyutlar gittikce

kiculen reklamlari da ifade etmektedir.
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 Birbirini izleyen Programlar : Farkli 6lciiler kullanilarak reklam

icerigine ve duzenlemesine bagl olarak, inis ¢ikislarla kullaniimaktadir.

3.1.6.6. Uygulama

“Reklam kampanyasinin uygulanmasi; basin, radyo, TV gibi kampanyada
kullaniimasi kararlastirilan ve yaratici ¢calismalar sirasinda metinleri hazirlanmis olan
reklamlarin prodiksiyonunun gerceklestirilmesidir. Basili reklam araclari igin
uretilecek reklamlar genellikle, reklam ajanslarinin grafik boélumlerinde sanat
yonetmenleri (art director) denetiminde gerceklestirilebilir. Radyo ve TV igin
yapilacak olan uygulamalarda ise, yine oncelikle reklam ajansinin yaratici ekibi
tarafindan metinler, daha sonra da sadece TV reklamlari igin storyborad’lar da
grafikerler tarafindan hazirlanirlar. Reklam ajansi storyboard’un hazirlanmasi
asamasindan sonra genellikle, prodiksiyonu bir yapim sirketine devreder. Bu yapim
sirketi, reklam ajansinin direktifleri dogrultusunda reklamin prodiksiyonunu
gerceklestirir. Son vyillarda 6zellikle blylk reklam ajanslarinin kendi bunyeleri
icerisinde, yapim bolimine de yer verdikleri bilinmektedir. Béylece kampanyanin

basindan sonuna kadar olaya hakim olabilmektedirler. (Kocabas, Elden, 1997: 86)

3.1.7. Reklam Etkinliginin Olctilmesi

Reklam etkinliginin 6lgllmesi, baska bir deyisle reklamdan beklenenlerin ne
Olglide gerceklestiginin saptanmasi, basta reklam verenler, reklam ajanslar ve
reklam araclari sahipleri olmak (zere reklamla ilgilenen herkesi ¢ok yakindan
ilgilendirmektedir. is letmelerin satislarini arttirmak amaciyla yapilan tanitim
faaliyetleri icinde, reklam cok onemli bir yer tutmaktadir ve bunun sonucunda
reklam harcamalari, isletme butceleri icinde oldukca yuksek bir yer tutmaktadir. Bu
nedenle reklam harcamalarinin isletmelere ne sagladiginin  saptanmasi

gerekmektedir.

3.1.7.1. Reklam Arastirmalari

Reklam arastirmalari ve bunlarin ortaya koydugu bulgular, reklam verenleri,

reklam ajanslarini ve reklam araclari sahiplerini ¢cok yakindan ilgilendiren 6nemli bir
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konudur. Reklam ajanslari, hangi reklamlarin daha etkili oldugunu, arastirma
bulgularina dayanarak mdusterilerine kanitlamak, reklam araclari  kuruluslari ise,
kendilerinin en verimli ara¢ oldugunu kanitlamak istemektedirler. Reklam verenler
de reklam konusunda rasyonel kararlar alabilmek i¢in, reklamlarin olumlu sonuclar
verip vermeyecegini 6nceden bilmek ya da reklamin sagladigl basarinin derecesini
saptamak istemektedirler. Kullandigl metotlar ve sagladigi bilgiler agisindan reklam
arastirmalari iki grupta toplanmaktadir. (Devrez, 1979: 1-2)

1- Reklam iceriginin (reklam iletisinin) etkilerinin 6lgllmesine iliskin
arastirmalar (copy research) : Bu grupta reklam iletisi analiz edilmekte ve
degerlendirilmektedir. Reklam yayinlanmadan ¢énce ya da reklam yayinlandiktan
sonra yuratilebilen bu arastirmalar ile, en etkili reklam igeriginin belirlenmesine ve
reklam planinda belirtilen amaclara ne 6lgude ulasildiginin  saptanmasina
calisiilmaktadir. Boylece, arastirmanin yapildigi zamanlara gore, reklamda yapilacak
hatalar 6nlenebilmekte ya da daha sonra yapilacak reklamlara yol gosterici bilgiler
elde edilebilmektedir. Reklam etkinliginin 6l¢tlmesine iligskin arastirmalar, reklamin
basarisini ve etkinligini en yiiksek diizeye cikartmak amaciyla yapilmaktadir.

2- Reklam araclar1 arastirmasi (media research) : Reklam araclari
arastirmasinda, reklam iletisini tasiyacak olan cesitli reklam araclarinin uygunluk ve
ekonomikligi 6lculerek, reklam iletisinin en az ya da optimum bir masrafla en fazla
sayida aliciya ulagmasi saglanmaya calisilmaktadir. Bu arastirmalar yardimi ile,
reklam iletisinin yayin yeri, zamani ve sikligi konularinda rasyonel kararlar
verilmeye calisilir.

Gerek reklamin o6l¢ilmesine iliskin arastirmalari, gerekse reklam araclari
arastirmalari reklam surecinin cesitli asamalarinda, reklamla ilgili konularda saglikli
kararlar alinmasina yardimci olmaktadirlar. Reklamin etkilerinin dlctilmesine iliskin
arastirmalar, reklam hatalarini minimuma indirmeye veya ortadan kaldirmaya ve
reklamin basarisini arttirmaya calismaktadirlar. Bu arastirmalar genis birer uzmanlik
dahdirlar ve bu konuda uzmanlhik kazanmis elemanlar aracihgiyla
uygulanabilmektedirler.

Reklamin etkilerini élgmeye iliskin arastirmalarla bir reklamin timdinin, onu
olusturan d6gelerin bir béliminin veya bltun bir reklam kampanyasinin etkileri
Olculebilmektedir. Reklam yapilmadan énce veya sonra uygulanan bu élgl islemleri
sonucunda elde edilen bulgular, reklam surecinin her asamasinda alinacak kararlara

IsIk tutmakta ve hata pay! asgariye indirilmis reklamlar gelistirilmesini saglayarak,

131



basarili  bir reklam uygulamasina imkan vermektedir. Reklamlarin etkilerinin
belirlenmesine iliskin arastirmalarin ve bunlardan elde edilen bilgilerin saglandigi
yararlarin bazilari sunlardir: (Devrez, 1979, 3-5)

1- Ozellikle reklamlardan énce yapilan bir etki 6lgme arastirmasi (pre-test),
reklamda kullanilacak en etkili tema, slogan, baslik gibi 6gelerin secilmesini
saglamaktadir. Ornegin; reklam oncesi yapilan bir arastirma ile cesitli reklam
temalar ilginclik, hatirlanabilirlik, dnemlilik, cekicilik, anlastlabilirlik gibi yonlerden
degerlendirilir ve aralarinda en etkili olan secilir. Boylece reklam harcamalari
yaptlmadan once alternatif arasindan reklam amagclarina uygun olani secilerek
reklamda ne sOylenecegi ve nasil sdylenecegi bulunmakta ve reklam igin ayrilan
fonlarin daha rasyonel kullanimi saglanmaktadir.

2- Reklamin etkilerinin 6lctlmesine iliskin arastirmalarin 6zellikle de
reklamdan sonra yapilan arastirmalarin (post-test) bulgulari; alictlarin reklam iletisini
nasil algilayip yorumladiklarinin ve reklamin basari ve basarisizlik nedenlerinin
ogrenilmesini saglamaktadir. Boylece bu bilgilerin sagladigi birikimle daha iyi
reklamlar hazirlanarak, hedef kitle daha kolay ikna edilebilecektir.

3- Belirli bir ddnemde yapilacak reklam harcamalarinin miktarina ve bunlarin
dagitimina reklam hazirlanmadan oOnce karar verilmelidir. Reklam etkilerinin
Olgllmesine iliskin arastirmalarin  sagladigi bilgiler yardimi ile, reklam
harcamalarinin  optimal duzeyi ve dagihmi hakkinda rasyonel kararlar
verilebilmektedir.

4- Bu arastirmalar, reklamlarin tiketicileri nasil etkilediklerine iliskin
teorilerin gelistirilmesine yardimci olduklarindan bilimin ilerlemesine de katkida
bulunmaktadirlar.

Reklamdan ©6nce veya sonra uygulanabilen ve reklamin her yonl igin
yapilabilen reklam harcamalari yanlishklari énlemek, alternatifler arasinda rasyonel
bir secim yapmak, fikir ayriliklarini ¢oziimlemek, sagladigi bilgilerle daha etkili
reklamlarin gelistirilmesine hizmet etmek, reklam icin ne harcanacagl ve nasil
harcanacagl sorularini cevaplamak gibi konularda yardimci olmaktadir. Boylece
reklamin etkilerinin o6lctlmesine iliskin arastirmalarin sonuclari; reklamla ilgili
kararlarin Onsezilere dayanarak degil, arastirma sonucu elde edilen bulgulara

dayanarak alinabilmesini saglamaktadir.

132



3.1.7.2. Reklam Etkinliginin Olgiimlenmesi Arastirmalarinin Kapsami

Reklamin etkilerini 6lcmeye yonelik arastirmalarda reklam, cevaplayicilara
gosterilmekte ve onlarin tepkileri, cesitli yontemlerle dl¢ulmektedir. Yani, reklam
degiskenleri ile cevaplayicilarin algi, bilgi, tutum ve davraniglari arasindaki iliski, bu
arastirmalarla 6lculmektedir. Bu duruma gore, tum arastirmalarin yurattilmesinde
genellikle cevaplayici, uyari, soru belgesi ve mulakat¢i (ya da gézlemci) olmak tzere
dort 6nemli faktor kullaniimaktadir. (Devrez, 1979: 17)

Cevaplayici; pasif olarak davranisi ya da davranis sonuclari gozlenen, aktif
olarak da sorulara cevap vererek bilgi saglayan, kisaca reklama yonelik tepkileri
Olctlmek istenilen kimsedir.

Milakatci (bazi durumlarda gdzlemci); cevaplayicilarin reklama yonelik
tepkileri hakkindaki bilgileri toplayan (gézlemler yapan) kisilerdir. Arastirmanin
saglikli bir bigcimde yuratulebilmesi ve guvenilir sonuglar alinabilmesi icin, bilgi
toplayanlarin segimine, egitimine ve denetlenmesine dikkat edilmelidir.

Uyarict; etkileri él¢ilecek olan reklam ve reklamla ilgili materyaldir. Uyarici,
reklamin tima ya da cesitli bolimleri olabilmektedir.

Soru belgesi ise; arastirmanin niteligine gore, cevaplayiciya sorulacak
sorulari, verilen cevaplari, yapilacak degerlendirmeleri veya gozlemleri kapsayan bir
belgedir.

Reklamin etkilerini dlgmeye iliskin arastirmalar, uyaricilar, cevaplayicilara
dogal veya yapay kosullarda gosterildiginde, cevaplayicilarin tepkilerinin élgtlmesi
seklinde yapilmaktadir. Yapilan o6lctimler, mekanik araclarla veya gdzlemciler
tarafindan duzenli olarak kaydedilmektedir. Reklamin etkilerinin 6l¢ctlmesi bir
bilimdir ve cevaplayicinin reklama gosterdigi tepkiler bilimsel yontemlerle
Olgilmelidir. Bu yapilmadiginda, elde edilen sonuclar glvenilir olmamaktadir.
Bilimsel olarak saglikli ve givenilir bir reklam icerigi arastirmasinin bazi 6zellikleri
sOyledir. (Devrez, 1979: 18-19)

1- Arastirma mumkin oldugunca dogal kosullarda ydrdtalmelidir. Arastirma
dogal kosullarda yuratilmediginde, cevaplayicilar tepkilerini degistirebilmektedirler.

2- Arastirmanin dayandigi 6rnek, yeterli blyuklikte ve yiginin ozelliklerini
yansitir nitelikte olmahdir. Aksi taktirde, arastirma sonuclarindan gercek yasama
uygun ve oOrnegin secildigi  yigini  kapsayacak nitelikte genellemelere

varilamamaktadir.
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3- Arastirma, amaclari bakimindan ©6nemli olan ve 6l¢lilmek istenen
degiskenleri Olcebilecek ve diger degiskenlerin etkilerini kapsam disinda birakacak
sekilde diizenlenmelidir.

Reklam icerigi arastirmalarinin konusu c¢ok cesitlidir. Kurumsal olarak
reklamcinin kontroliinde bulunan her degisken, arastirma konusu olabilmektedir.
Ayrica uygulamada; reklam hazirlama sdrecinin igcinde bulundugu durum,
arastirmanin siresi ve maliyeti de, arastirma konularini genis 6lctde belirlemekte ve
siniflandiriimaktadir. Uygulamada reklam hazirlama sirecinde iginde bulunan
asama, arastirmanin amacini ve konusunu belirlemede énemli rol oynamaktadir.
Ornegin; reklam hazirlanmadan 6nce ve hazirlanirken yapilan arastirmalarin
konusunu, reklam iletisi ile ilgili fikirlerin gelistirilmesi ve degerlendirilmesi; reklam
icerigi hazirlanip yayinlanmadan once yapilanlarin konusunu, hazirlanan reklama
kars! tlketicilerin tepkilerinin élctlmesi olusturabilmektedir. Reklam yayinlandiktan
sonra yapilan arastirmalarin konusu ise, reklamin yayinindan sonra olusan etkilerdir
ve ileride hazirlanacak reklamlar icin faydah bilgiler saglanmaktadir. (Devrez, 1979:
19)

Bir reklamin taniminin ya da bir boluminin etkilerinin 6lctlmesi de
arastirmanin konusu olabilmektedir. Arastirma icin ayrilan fonlar ve sire yeterli
oldugunda, bir reklamin bitun olarak dikkat cekme, haberlesme, ikna etme,
musteriyi uzaklastirmama vb. yonlerden toplam etkileri 6lcllebilmekte ve
degerlendirilebilmektedir. Ya da reklamin cesitli bolumlerine ait bireysel etkiler
Olgllebilmektedir. Reklamin yalnizca bazi boéltmlerinin etkileri 6lculdiginde;
parcalarin, batun ile iligkisi saglam bir bicimde kurusmali ve cesitli kisimlara ait
etkinlik olculeri, bir sentez haline getirilmelidir. Aksi taktirde, cesitli bélimlere ait
etki 6lculerinin anlam kaybedilmektedir. (Devrez, 1979: 20)

Reklamin etkilerinin dl¢tlmesine yonelik arastirmalar, yapilis zamanlarina,
olcmek istedikleri etkilere, kullandiklari yéntemleri ve yapildiklari yere gore de
gruplandirilmaktadir. Reklam etkilerini élgmeye yonelik arastirmalar; arastirmanin,
reklamin yayinlanmasinindan 6nce mi yoksa sonra mi yapildigina bagh olarak,
reklam oncesi ve reklam sonrasi arastirmalar olarak da ikiye ayrilabilmektedir.
Reklam oncesi arastirmalar; reklam yayinlanmadan 6nce yapilmakta ve bir grup
reklam veya reklami olusturacak cesitli bolimler arasindan en etkililerinin
secilmesini saglayarak, reklamda yapilacak hatalari énlemeye yardimci olmaktadir.

Reklam oncesi arastirmalar, etkili bir reklam iceriginin gelistirilmesine katkida
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bulunan bilgileri saglanmaktadir. Reklam sonrasi arastirmalar ise, reklam
yayinlandiktan sonra yapilmakta ve reklamlarin haberlesme veya satislarin
arttirilmasi yoninden yarattigi etkileri saptamaktadir. (Devrez, 1979: 20)

Reklam icerigi arastirmalari; reklamin olculecek etkilerine gore; haberlesme
etkisi arastirmalari ve satis etkisi arastirmalari olarak da ikiye ayrilabilmektedir.
Haberlesme etkisi arastirmalari; reklamin 6nceden belirlenmis olan haberlesme
amaclarini ne olgiide gergeklestirebilecegini ya da gergeklestirdigini saptamaktadir.
Haberlesme etkisi arastirmalari reklamin haberlesme etkilerini 6lgmekte ve
reklamdan 6nce veya sonra uygulanabilmektedir. Satis etkisi arastirmalari da;
reklamla satislar arasindaki iliskiyi saptayarak reklamin satiglarda yarattigl etkiyi
olcmektedir. (Devrez, 1979: 21)

Reklam icerigi arastirmalari, cevaplayicilarin tepkilerini 6lgmede kullanilan
yontemler ve yontem bilesimleri esas alinarak ve bu yontemlerin élgmek istedikleri
tepkilerin isimleri verilerek de gruplandiriimaktadir. Tanima, hatirlama, dustince-
tutum arastirmalari gibi. Ancak bdyle bir ayrim yapildiginda kullanilan yéntem ve
yontem bilesimi sayisi kadar arastirma cesidi ile Kkarsilasiimaktadir. Reklam
etkilerine iliskin arastirmalar; arastirmanin yapildigi yere bagh olarak, yapay
kosullarda ydritulen (laboratuar arastirmalari gibi), dogal ya da dogala yakin
kosullarda yuratilen arastirmalar (ev, sinema, tiyatroda yiritilen arastirmalar gibi)

olarak da gruplandirilabilmektedir. (Devrez, 1979: 21)

3.1.7.3. Reklam Etkinliginin Olgimlenmesinde Yararlanilan Yontemler

Reklam etkinliginin o6lgtlmesine iliskin bir arastirma yapilmasina karar
verildiginde, elde edilmek istenilen bilginin tirine ve bu arastirma igin ayrilan
bitceye gore uygulanacak olan arastirma yodntemi belirlenmelidir. Her ydntemin
birtakim Gstiin ve zayif yonleri oldugundan, hangisinin tercih edilecegi 6nemlidir ve
kimi zaman birka¢ yontemden birden yararlanilabilmektedir. Bu bdélimde reklam
etkinliginin ol¢ulmesine iliskin yontemlerden en ¢ok kabul géren ve kullanimi

yaygin olanlar tizerinde durulmaktadir.

135



3.1.7.3.a. Reklam Oncesi Etkinlik Olgme Ydéntemleri

Bir reklam yayinlanmadan ©nce, yayinlandiginda yaratacag! tepkileri
degerlendirmek amaciyla yapilan arastirmalara reklam oncesi etkinlik 06lgme
arastirmalari (pre-test) denilmektedir. Bu tlr arastirmalar, reklamda yapilabilecek
maliyeti yiksek hatalari 6nleyebilmek icin cok 6nemlidir ve bu nedenle reklam
sonras! etkinlik 6lgcme arastirmalarindan daha ¢ok kullanilmaktadir. Reklam 6ncesi

etkinlik dl¢tlmesinde kullanilan baslica yontemler sunlardir:

e Tuketici Jurisi Yontemi : Hedef kitlenin reklamla ilgili fikirlerini ve
tutumlarini saptayarak, reklamin yayinindan once yarattigi etkilerin dlgtilmesinde
kullanilan, bir dizi yontemden olusmaktadir. Reklamin gosterilecegi cevaplayici
grubu; eldeki fonun miktarina, sireye, reklamin hedef Kkitlesinin homojen olup
olmamasina ve arastirmanin amacina bagli olarak, keyfi bir sekilde veya istatiksel
ornekleme yontemlerinden yaralanilarak olusturulmaktadir. Bu yonteme gore;
cevaplayici gruba reklam izlettirilir ve genellikle ylzylze goristlerek;
cevaplayicilarin reklamin ilgingligi, hatirlanabilirligi, ikna ediciligi vb. konulardaki
distinceleri, tutumlari, tepkileri ve degerlendirmeleri dolayli ya da dolaysiz yollarla
belirlenmektedir. Cevaplayicilarin reklam iliskin ddsuncelerinin saptanmasinda
cesitli yontemler kullaniimaktadir. Bunlar: (Tokol, 1985: 106-109)

1. Siralama Yontemi : Ayni amag icin hazirlanmis ikiden fazla reklam
oldugunda ve cevaplayicilarin bunlari siraya koymasi istendiginde, siralama
yonteminden yararlaniimaktadir. Siralama yontemi uygulanmadiginda, alternatif
yontemler cevaplayici grubun tercihlerine dayanarak kolayca siralanabilmektedir.

2. Cift Karsilastirma Yontemi : Reklam sayisi fazla oldugunda siralamay!i
tutarli bir bicimde yapmak giclesmektedir. Bu durumda karsilasilan guclikleri
azaltmak icin ciftli karsilastirma yoéntemi yararli olmaktadir. Cift karsilastirma
yonteminde, cevaplayicilara siraya konmasi istenilen reklamlarin timinden mimkin
olan ikili bilesimler yapilmaktadir. Ornegin; A, B, C ve D gibi dort reklam
oldugunda, bunlardan her seferinde karsilastirmasi yapilacak AB, AC, AD, BC, BD,
CD gibi 6 tane ikili bilesim olusturulmaktadir. Her defasinda cevaplayiciya bu ikili
bilesimlerden biri verilmekte, fikri sorulmakta ve aralarinda tercih yaparak bir

yarglya varmasl istenmektedir. Bu islem c¢ift bilesimler icin tekrarlanmakta ve her
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defasinda yapilan tercihler puan kartina kaydedilmektedir. Daha sonra bu karttaki
tercihlere dayanarak, cevaplayicilarin reklama iliskin siralamasi ¢ikariimaktadir.

3. Grup Tartismasi Yontemi : Grup tartismalarinda, cevaplayicilarin
olusturdugu bir grubun reklamlar hakkindaki distince ve yargilari bireysel olarak
degil, bir grup halinde elde edilmektedir.

4. Program Analiz Yéntemi : Bu yontem radyo ve televizyon reklamlari
icin kullanilmaktadir. Burada, hazirlanan program, stlidyoda bulunan halk jirisine
dinlettirilmektedir. Her dinleyicinin iki elinde iki digme ve bunlara bagl kayit
cihazlarn  bulunmaktadir. Dinleyici reklami begendiginde sag diugmeye,
begenmediginde sol diugmeye basmaktadir. Hicbhirine basmadiginda tepkisi notr
olarak degerlendirilmektedir.

5. Tiyatro Yontemi : Bu yontem televizyon programlari i¢in hazirlanmistir.
Bu yontemde, belli bir bdlgede telefon rehberinden secilen adreslere tiyatro
davetiyesiyle 4 kisilik bilet yollanir. Gosteri guniinde gelen Kisilere iki parcasinda da
ayni numara yazih birer kuponla, birer test fisi verilir. Bu Kisilere, biletlerinin birer
parcasini, ¢ekilisi kazandiklari taktirde sahnede bulunan es degerdeki hediyelerden
hangisini tercih ettiklerini yazarak kutuya atmalari soylenir. Bundan sonra, icinde
birer dakikalik t¢ reklam filmi bulunan yarim saatlik bir sov programi izletilir ve
izleyicilerden, ellerindeki test fisine ¢ reklam filminden akillarinda kalanlari ve
begenip begenmedikleri noktalar isaretlemeleri istenir. Ayrica ellerindeki biletlerin
ikinci yarisina da bu defa yapilacak piyango cekilisinde kazandiklari taktirde tercih
edecekleri hediyeleri yazip, kutuya atmalari istenir. Boylece hem reklam filmlerinin

iletisim gicleri hem de marka secimindeki etkinlik dereceleri 6lctilmektedir.

» Fizyolojik Yéntemler : Fizyolojik yontemler kullanilarak; secilen érnek
grubun reklamlara gosterdigi fizyolojk tepkiler cesitli araglar yardimiyla
ogrenilmeye calisilmaktadir. Kullanilan araca gore degisik yontemler sézkonusudur.
(Tokol, 1985: 110)

1. Psikogalvanometre : Psikogalvanometre, avuctaki cok az miktardaki
terlemenin deride olusturacagl elektriksel direnci 6lgerek, uyariima sirasinda olusan
degisiklikleri belirlemektedir. I yi bir reklamin duygusal tepki olusturacag
varsayllmaktadir. Ter bezleri c¢alistiginda, Kisideki duygusal degismeleri 6lcen
elektronik aygitin belirledigi uyariimanin, reklamin basarisini gosterdigi kabul

edilmektedir. Bu yontem gozleme dayanan bir 6lgme teknigi oldugu icin objektiftir.
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2. Tachistascope : izleyicilere, laboratuar ortaminda ortaminda belirli
araliklarla reklam filmleri izletilmektedir. izletilen reklamlar saniyenin 1/100’i kadar
bir streden baslamakta ve sire, izleyiciler reklam bashigini ve icerigini taniyana
kadar uzatilmaktadir. Burada amagc; izleyicilerin reklamda yer alan dgeleri ne kadar
strede taniyabildiklerini 6lgmektedir.

3. Gz Kamerasi : Bu yontemde, test edilen kisinin reklam metni izerindeki
g6z hareketleri, gz kamerasiyla izlenmektedir. Bdylece reklamda okuyucunun

ilgisini ceken ve cekmeyen bolumler saptanmaktadir.

3.1.7.3.b. Reklam Sonrasi Etkinlik Olgme Ydontemleri

Reklamlar yayinlandiktan sonra etkilerini élgmek amaciyla kullanilan (g

yontem bulunmaktadir. Bunlar; tanima, hatirlama ve satis yontemleridir.

e Tanima Yontemi : Tanima yontemi; reklami gérenlerin sayisini ve
bunlarin reklami ne kadar okuduklarini belirlemek amaciyla uygulanmaktadir.
Tanima yontemi; reklam yayinlandiktan sonra, reklamin yarattigi etkileri 6lgmek
amaciyla yapilmaktadir. Tanima yonteminde; cevaplayiclya okudugu bir yayinda
yayinlanmis olan bir reklam gdsterilip, bu reklami daha once gorip gormedigi
sorulmaktadir. Eger gordugl belirlenirse, cevaplayicinin reklami ne derece
okudugunu belirleyecek sorularla milakat strdirtilmektedir. Cevaplayicidan,
reklamin goralip gorilmedigi, goruldi ise; nerelerinin ne derece okunduguna iliskin
alinan cevaplara dayanarak elde edilen sonuclar her reklam icin (¢ grupta
toplanmaktadir. Boylece her reklamin okunma derecesi (¢ diizeyde belirlenmektedir.
(Devrez, 1979: 29-33)

1- Reklami daha 6nce gorenler

2- Reklami, Uriin ya da reklami yapan isletmenin adini bilmeye yetecek kadar
goren ve okyanlar

3 Reklamda yer alan yazili boélimlerin yarisini ya da daha fazlasini
okuyanlar.

Reklamin okunma derecesini ¢ grup halinde belirten sonuclar; reklamin ne
derece okunup goruldigind, okunma ve gortlme derecelerinin diger reklamlar
karsisindaki durumunu ve gorilme ve okunma dereceleri yiksek reklamlari

hazirlamak icin gerekli dzellikleri saglamaktadirlar.
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« Hatirlama Yontemi : Bu yéntemde; reklam yayinlandiktan sonra, hedef
kitleyi temsil eden bir grubuna reklamla ilgili sorular sorulmaktadir. Alinan
cevaplardan, cevaplayicilardan reklamin igerigini, reklami yapilan triin ya da isletme
ile ilgili bilgileri hatirlayip hatirlamadigi, hatirliyor ise; ne derece hatirladig
belirlenmeye calisiimaktadir. Hatirlama yontemi; reklamin cevaplayicinin zihninde
biraktigl izlenimleri belirlemeye yoneliktir. Bu yontem yardimh ve yardimsiz
hatirlama olarak iki ayri sekilde uygulanmaktadir. (Devrez, 1979: 43-46)

1. Yardimli Hatirlatma Yontemi : Yardimli hatirlatma yonteminde
cevaplayicilara gérmus olduklari bir reklamla ilgili sorular sorulmaktadir. Sorulan
sorular genellikle, cevaplayicinin hatirlama cabalarini belirli bir reklama ydneltmekte
ve hatirlanmasina yardim edecek bicimde hazirlanmaktadir. Ornegin; “A marka
deterjan reklamini hatirliyor musunuz?” veya “Son ginlerde hangi marka deterjan
reklamini gordiniz?”. Cevaplayicilarin hatirlama dereceleri, reklamin dikkat cekme
gucinu belirlemektedir.

2. Yardimsiz Hatirlatma Yontemi : Bu yontemde cevaplayicilara herhangi
bir reklam gosterilmemekte ve reklamla ilgili hicbir ipucu da verilmemektedir.
Ornegin; “Son zamanlarda izlediginiz reklamlardan hangisi ilginizi cekti?” gibi bir
soru sorulmaktadir. Ancak bu tlr bir soru soruldugunda verilebilecek cevaplar ¢ok
fazla oldugundan siniflandiriimalart da gii¢ olacaktr. Bu nedenle bu yontemin

kullanim alani sinirhidir.

- Satis Yontemi : Satis yonteminde; reklamlar yayinlandiktan bir siire
sonra yalnizca satislardaki artis olclilmektedir. Ancak satislar yalnizca reklamin
degil, Urinln kendisi, ambalaji, fiyati, dagitimi ve diger pazarlama iletisimi
cabalarinin da bir sonucu olmaktadir. Ayrica, rakiplerin faaliyetleri, ekonomik
kosullar, tuketici davranislari gibi bircok cevresel etken de satislar tGizerinde etkilidir.
Bu nedenle reklamda yapilan bir degisikligin satislar izerindeki etkisini tam olarak
olcmek zor olsa da, reklamlarin satis arttirici etkisini belirlemeye yonelik birtakim
yontemler gelistirilmistir. (Kocabas, Elden, 1997: 144-145)

1. Gecmis Satislarin Olguimii : Bu yontemde satislarin reklam yapilmadan
onceki duzeyi ile reklam yapildiktan sonraki diizeyi karsilastiriimakta ve iyi sonug

vermeyen reklamlarin yerine yeni reklamlar denenmektedir.
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2. Deneme Alani ve Lokal Satislar Yontemi : Bu yontemde; reklam
kampanyasl, herhangi bir reklam araci kullanilarak bir veya birka¢ pilot bolgede
baslatilmaktadir. Diger bolgelerde ise, herhangi bir satis ¢abasina girisilmeden, Griin
piyasaya surtilmektedir. Daha sonra reklamin yayinlandigi bolgelerdeki satislarla,
yayinlanmadigr  bolgelerdeki  satiglar  karsilastirilmaktadir.  Bu  ydntem
uygulandiginda, reklamin vyayinlandigi bolgelerdeki satis artislarinin  reklam
etkisinden kaynaklandigi varsaylimaktadir.

3. Eslestirilmis Tuketici Ornekleri Yontemi : Bu yontemde yas, egitim,
meslek ve diger sosyo-ekonomik etkenler agisindan eslestirilmis iki ya da daha fazla
tlketici grubu secilmekte ve bu gruplardan birine reklam gosterilmekte, digerine ise
gosterilmemektedir. Reklami gorenler ile gérmeyenlerin GriinG satin alma egilimleri

karsilastirilarak reklamin etkinligi 6l¢tilmektedir.

3.1.7.4. Reklam Etkinliginin Olgiimlenmesinde Karsilasilan Giiclukler

Reklam etkinliginin 6lgtlmesine iliskin birgok yontem gelistirilmis olmasina
ragmen bu Olcumlerde bazi gugliklerle Kkarsilasiimaktadir. Bu guclikler; reklam
kararlarinin diger isletme kararlarina gore daha karmasik bir nitelik tagimasindan
kaynaklanmaktadir. Cunki, Uretim ve finansman gibi konularin daha ¢ok teknik
olmasina karsilik, reklam daha cok davranissal Ogeleri icermekte ve insanlarla
ugrasmaktadir. Reklam etkinliginin 6lculmesinde karsilasilan guclukler sunlardir:
(Kurtulus, 1989: 125-126)

1- Dogrusal Olmayan Etkiler : Reklam harcamalarindaki artis, satislarda
ayni oranda bir artis yaratmamaktadir. Satislar reklam harcamalarinin baslangictaki
distik seviyelerinde, ylksek seviyelere gore daha oransal olarak artma egilimi
gostermektedir.

2- Tesirsiz Etkiler : Reklam, asgari seviye olarak adlandirilan belli bir
minimum sire yayinlanmadik¢a tamamen tesirsiz olabilmektedir.

3- Zaman Icinde Yayilma Etkisi : Reklam harcamalari yapildigi andan ¢ok
uzun vadede satiglar etkilemektedir.

4- Curume Etkileri : Yeni reklamlar yapilmadiginda, ge¢cmiste yapilmis

olan reklamlarin yarattigi etki zamanla yok olmaktadir.
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5- Pazarlama Bileseni Etkileri : Reklamlarin etkinligi fiyatlandirma, Grtn,
kalite, satis sonrasi hizmet, dagitim kanallari gibi diger pazarlama bilesenlerine de
baglidir.

6- Satislar1 Tesvik Plani Etkileri : Reklamlarin etkinligi; ylzyize satis,
satislari tesvik ve tanitim gibi satislari arttirma amaci giden diger satislari tesvik
araclarina da baghdir.

7- Cevresel Etkiler : Reklamlarin etkinligine; genel ekonomik durum, piyasa
kosullari, tiketici davraniglar, politik durum ve diger cevresel kosullar da etki
etmektedir.

8- Rekabete Ait Faktorler : Reklamlarin etkinligi, reklamlarin yayinladigi
donemde rakiplerin uyguladiklari plan ve programlar ile birbirlerinin plan ve
programlarina yonelik tutumlarindan da etkilenmektedir.

9- Kalite Etkileri : Reklamlarin etkinligi, reklam iletisinin icerigi, kapsami,
sunulusu ve secilen reklam araci tarafindan da etkilenmektedir.

Bu konuda karsilagilan bir bagka guclik de reklam etkinliginin ¢ikmazidir.
Tuketicinin reklami izlemesi ve Urind satin almasi arasinda gelisen etmenlerin neler
oldugu hakkinda kesin, guvenilir bilgiler elde edilememektedir. Tim bu saydigimiz
nedenlerden dolayi reklam etkinliginin 6l¢tilmesi oldukga zor bir istir. Ancak, buna
ragmen bu kadar 6nemli miktarlarda harcamalar yapilan reklamlarin sagladiklarinin
tam anlamiyla olmasa da imkanlar 6lciisinde en gecerli ve guvenilir bir bicimde

ogrenilmesi gerekmektedir.
3.2. Ornek Reklam Coziimlemesi
3.2.1. Dogus Cay Reklam Kampanyasi
Reklam, Karadeniz Bolgesi yerel giysileri icinde cay toplayan bir genc¢ kizin
yoresel aksaniyla soyledigi cayla ilgili bir ezgiyle bashyor. Karadeniz bdolgesi

Turkiye’de cayin yetistirildigi tek bolgedir. Cay, bélge insanlarinin en biyik gegim

kaynagl ve cay toplama bireylerin bir arada olmalarini saglayan sosyal bir olaydir.
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Sekil 3.60 Dogus Cay Tv Reklamindan Gorsel iki Fotograf

Oni buni karusturma suni onla karusturma

Cay demleyeceksun diye

Yeter artuk karusturma

iki yaprak bi tomurcuk iki yaprak bi tomurcuk

Has cay budur biz topladuk

iki yaprak bi tomurcuk iki yaprak bi tomurcuk

Cay budur nerde caydanluk

Cay budur nerde caydanluk

Kiz: - En clizel cay Dogus Cay. En clizel gay iki yaprak
bir tomurcukda olur da. En clizel gay Dogus Cay.
Yonetmen: - Neslihan, en gilizel cay Dogus Cay diyeceksin.
Kiz: - En clizel cay Dogus Cay diyerum da Sinan Abi.
Ydnetmen: - Yavrum en guzel ¢cay gu gu...

Kiz: - Ben de en cuzel diyerum da.

Ydnetmen: - Bana bir ¢ay verin ya. (cani sikilarak)
Cali_anlar: - Sinan Abi’ye bir cay ver.

Yonetmen: - Dogus Cay mi?

Cali_anlar: - Evet evet Dogus Cay.

Yodnetmen: - Ohhh (Cay! yudumlar ve yuzinde bir rahatlama
belirir ve kiza donerek neseyle) En clizel Dogus Cay
diyeceksun da.

Kiz: - Sen de aynisini dedin da En clizel cay Dogus Cay’
dedin da ha ha ha
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Yonetmen: - Ha ha. Ben sana ne diyerum da En clizel cay Dogus
Cay diyerum da. Sen dyle mi diyordun da ha ha.
Kiz: - En ciizel cay Dogus Cay diyerum da.(Gulusmeler)

3.2.1.1. Dogus Cay: Dilsel Yapi

Tanitilan Grliniin cay olmasi dogal olarak Karadeniz bolgesiyle, insaniyla ve
bolgesel agiz ozelligi ile cay arasinda yapisal bir iligskilendirmenin yapilmasini
olaganlastirmaktadir. Karadeniz boélgesini simgeleyen cografi, kulttrel ve dilsel
gostergeler Urlnln tanitimi cercevesinde islevsel olarak kullanilmaktadir: cay
bahgeleri, Karadeniz yerel giysili ¢ay toplayan bir genc¢ kiz ve kemence esliginde
sOylenen Karadeniz agzinin karakteristik sesletim 6zelliklerini tagiyan bir ezgi: /g/
ses birimi yerine /c/ (ctzel), /u/ yerine /i/ (oni, buni, suni), /1/ yerine /u/ (karsturma,
topladuk, caydanluk), /o/ yerine /e/ (diyerum) ve timce sonlarinda pekistirme ifadesi
olarak kullanilan “da”.

Reklamin temel anlami “En glizel cay Dogus Cay” slogani Uizerine kuruludur.
Guzel sdzcugindeki /g/ sesbiriminin yerini Karadeniz agzinda /c/ sesbirimi almistir.
Yonetmenin oyuncuyu Ol¢inli agiz sesletimi konusundaki ikazina ragmen kizin
kendi sesletim bigemiyle yonetmeninkinin ayni oldugu konusundaki israri dilbilimsel
acidan dikkat cekicidir ve Halliday’in yerel dille 6lcinli dilin iletimsel agidan
farksizligini dogrulamaktadir:

Yonetmen: Neslihan, en glizel ¢cay Dogus Cay diyeceksin.

Kiz: *En cuzel cay Dogus Cay’ diyerum da Sinan Abi.

Ydnetmen: Yavrum en glzel cay gi gu.

Kiz: Ben de en ctizel diyerum da.

Halliday’in (1987: 185-186) bir dilin degiskenlerinin kendisinden sesbirimsel
ve sOzclk dilbilgisel agidan farklilik gosterebilecegini, buna karsin anlamsal olarak
genel olarak farkhlik gdstermeyecegini gorusini destekleyen bu dilsel tutumun
ardinda aksanh dili, farkli ses, sozdizim, ve diger yapisal 6zellikleriyle 6lcunli dilin
degiskeni olarak eszamanli, es degerli, melezlesmis bir yapi olarak gérme mantigi
yer almaktadir. (Woolard, 1999: 16) Kuresel toplumdilbilim baglaminda, yerel agzin
toplumdilsel anlamin ifade edilmesinde ve aktariimasinda araci ve kaynak olabilecek

eszamanh bir dilsel secenek olarak degerlendirilebilir.

143



Yonetmenin kizin séylemini bir tirli dizeltememesine cani sikilarak cay
istemesi, ve ¢ayin Dogus Cay olup olmadigini sorgulamasi ¢ayla ilgili kodlanmis bir
baska bir yan bildirimle karsilagilacaginin belirtisi olarak goruliyor. Cay igmesinin
ardindan kendisinin de kizin yerel agizla konusmasina benzer bicimde reklamin
sloganini yinelemesi c¢ayla yerel dilsellik arasinda dogrudan organik bir bagin
kurulmasini, sonug olarak yerel dile belirtililik kazandirmis oluyor.

Yodnetmen: (Cayi yudumlar ve yizinde bir rahatlama belirir)

Ohhh

(Kiza donerek) En clizel Dogus Cay diyeceksun da.

Cayin lezzet ve tadi, bolgenin 6zgin agziyla ortlsen bir etkilenme yaratiyor.
Boylece dilin maddi 6zelligi (ses 6zelligi) ile Grun arasinda tuketim amaclh kiltdrel,
sembolik bir iliski kurulmustur. Kiresel ekonomik sistem cercevesinde yerel
konusma bicimi, Dogus Cay’i anlatan bir st sfylem islevine sahip bir tiketim
Uriniine dondserek belirtili  bir konuma geliyor. Karadeniz agzinin o6lglnli
Turkge’nin yerini almasi, 6lcunsiz ve o6lcunli dil kullanimi arasinda dilsel bir
dengenin olustugu bicimde bir durum degerlendirilmesi olarak gorilebilecegi gibi,
yerelin reklam aracihigiyla olaganlagmasi olarak da gorebiliriz.

Kiz: Sen de aynisini dedin da. ‘En cuizel cay Dogus Cay’

dedin da ha ha ha.

Yodnetmen: (gulerek) ha ha Ben sana ne diyerum da ‘En

cuzel gay Dogus Cay ’ diyerum da. Sen dyle mi

diyordun ha ha ha.

Kiz: *En cuzel cay Dogus Cay’ diyerum da (Gllusmeler)

Karadeniz agzi, sesletim ozellikleriyle sosyo cografik kimligin ve bu
bolgeyle ilgili tekdlize (stereotype) 6zelliklerin gdstergesi durumundadir. Bununla
birlikte reklamda Karadeniz agzi, bolgesel kimligi imgeleyen bir gosterge olmaktan
daha ¢ok, agzin materyal ozelliklerinin (sesletim 6zelliklerinin) sembolik, imleyici
bir kullanimi s6z konusudur. Ve bu imleyici kullanim sembolik olanla trtin arasinda
bir iletisim baginin kurulmasini saglamaktadir. Bu durum sembolik olanin
(Karadeniz agzi), Dogus Cay’in markalasmasina kilavuzluk eden ve diger cay
urtnlerinden ayirt edici 6zelliklerine dikkat cekmeyi saglayarak, nitelik kazandigi ve
urtnlestigi bir toplumdilsel olgudur. Reklamda yerel agiz islevsel olarak diger
reklam orneklerinde gorildigu gibi tanittigl Grind kalitesi agisindan betimleyici ve

belirleyici bir islev tslenmemekte, cayin kalitesine iliskin cok genel bildirimler
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vermektedir: has (iyi) cay iki yaprak ve bir tomurcuktan olusur, Karadeniz
bolgesinde yetistirilir vs. Yerel agzin sesletim dzellikleri, Grtndn nitel ayricaliklarina
gonderme yapmaktan daha ¢ok bolgesel gdnderimler yapan sosyo cografik bir

gosterge niteligindedir. (Sen, 2008)

3.2.1.2. Sonug

Dogus Cay Reklaminda, Karadenizin giyim kusam kudlturi ile beraber
reklamda Karadenizin yoresel konusma dili kullanilmis. Karadenizde yetistirildigi
icin O6nemli olan c¢ay’in reklamda da Karadenizde yetistirilip toplanadig
vurgulaniyor. Reklamin geneline baktigimizda “Cay” sozcuginin marka adi ile
devamli vurgulanip, 6n plana ¢ikarildigi goraliyor. Reklamda Karaedeniz; yoresel
konusma dili, giyim kusami, hareketleri, yapmacik degil dogal oldugu gibi igten
samimi olmasi ile Karadeniz kulturind anlatiyor.

Sonug olarak; bir arin ile ilgili bir reklam kampanyasinda reklami yapilacak
uriin muhakkak kendi icinde kendi konusundaki kdlttrlerden etkilenmektedir. Her

reklamin bir kaltard vardir.
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4. REKLAMIN TOPLUMSAL ve KULTUREL ETKILERIi

4.1. Toplum

Toplum, sinirlari belli bir dogal ¢evrede ortak amaglar icin biraraya gelen,
birbiri ile kurullagmis iliski, isbirligi ve dayanisma icinde olan insanlardan olusan
kiimelerdir. Belli bir toprak (zerinde yasamak, ortak bir politik iradeye bagl olmak
ve kiltdrin ortakhiginin olmasi ile Kkarasteristiktir. Toplum iginde insanlar, ortak
cikarlar saglamak igin isbirligi yapan, tarihsel gelisme icinde, ayni toprak parcasi
uzerinde belirli bir Gretim iliskisinin belirli bir asamasinda, bir arada yasayan grubu
olusturur. Toplum, i¢inde toplumsal iliskilerin, toplumsal olaylarin meydana geldigi,
toplumsal gruplarin, kurumlarin yer aldigi, nifus ve yerlesim tarzinin sekillendigi
toplumsal varhktir.

Insanhk tarihi incelendiginde, baslangictan giniimize insanlarin toplu
yasami tercih ettikleri anlasiimaktadir. Sosyal bir varlik oldugu icin toplu yasami
tercih eden insanoglu, yasamini diger insanlarla iliski icinde devam ettirmektedir.
(D6nmez, 2003: 67) Yalnizca yakin cevre ile sinirli olmayan bu iliski glinimuzde
gelisen ulasim teknolojileri sayesinde oldukca genis boyutlara ulasmistir. insanlarin
toplum olarak bir arada bulunmalari gegici, dizensiz kitleler biciminde
olmamaktadir. Toplum, doga-insan ve insan-insan iliskilerinin olusturdugu bir sireci
kapsamakta, bu sire¢ icerisinde birey toplumdan soyutlanmadigi gibi toplum da
bireyden soyutlanmamaktadir. (icli, 2002: 32)

Birey toplumsal yasami olustururken toplumsal yasam da bireyi
olusturmaktadir. Bir baska ifadeyle birey ve toplum arasinda karsilikli bir etkilesim
sz konusu olmakta, insanin sahip oldugu degerlerin tumi de bu etkilesim sireci
icinde anlam kazanmaktadir. Bu nedenle her toplum bireylerin bir toplami oldugu
kadar, bireylerarasi iliskiler, bu iliskileri bicimlendiren ve bu iliskilerin
bicimlendirdigi yapisiyla varligini devam ettirmektedir. (Ornek, 2006: 11)

Toplum, genellikle kendisini olusturan insan ve doga 0Ogeleriyle
tanimlanmaktadir. Cesitli gorus acilarini yansitan toplum tanimlari;

Peter Berger’e gore toplum; elle tutulup go6zle gorilmeyen soyut bir

kavramdir. Bununla birlikte bu olguyu gercek yapan insanlarin birbirleriyle

146



kurduklari iliskilerdir. (Ozkalp, 1998: 7)

Toplumu sosyo-kultiirel bir olay olarak degerlendiren Sorokin’e gére toplum,
belli anlam, deger ve kurallara sahip, belli bir cevrede bu anlam, deger ve kurallari
birbirleriyle yaptiklari etkilesimlerde kullanan birey ve kurallardan olusmaktadir.
(Kongar, 2000: 41)

Ozankaya ise toplumu; oncelikle kendini korumak ve devam ettirebilme
amaciyla pek cok cikari gerceklestirebilmek igin igbirligi yapan insanlardan olusan
goreli bir devamlilhigi olan, belli bir cografi yeri ve ortak kiltirt bulunan az ya da
cok kurumlasmis iliskiler btunu olarak tanimlamaktadir. (Ozankaya, 1976: 3)

Toplumu siniflararasi bir etkilesim streci olarak degerlendiren goruse gore
toplum; hukukun, adetlerin, geleneklerin gicl ile desteklenen, tarihsel gelisme
icinde bicimlenen, belli bir Gretim bicimini temel alan ve insanin ileriye yonelik
gelismesinde bir asama olarak ortaya cikan, goreli olarak kararli toplumsal

baglantilar ve insan gruplari arasindaki iliskiler sistemidir. (Kongar, 2000: 45)

4.1.1. Toplumun Ozellikleri

Donmezer'e gore toplumun dzellikleri su sekilde 6zetlemektedir: (D6nmezer,
1994: 7)

a. Her toplum belli bir topraga bagli insanlardan olusmaktadir.

b. Toplumun Gyeleri biyik oranda cinsel yolla c¢ogalma sonucu
olusmaktadir. Bununla birlikte, toplumlarin gocler ve katilmalar sonucu Uye
kazanmalar da s6z konusudur. Ancak temel kaynak cinsel yolla ¢ogalma olmaktadir.

c. Toplumu belirleyen asil 6zellik, toplumun kendine 6zgt bir kiltire sahip
olmasidir. Burada kdltir genis anlami ile kullaniimakta bir baska ifadeyle insanin
toplum iginde, toplumun diger Uyeleri ile iliskili durumdayken 6grendigi bilgiler,
elde ettigi yetenekler ve insanin olusturdugu tim gercekler anlaminda
kullaniimaktadir.

d. Her toplum bagimsiz bir grup olarak degerlendirilmelidir. Bununla birlikte
herhangi bir toplum siyasal agidan baska bir gruba bagh olabilmekte, bu durum o
toplumun sosyal grup olma o&zelligini bozmamaktadir. Oysa bir grubun toplum
olabilmesi icin diger bir toplumun sosyal iliskiler acisindan tamamlayici bir

bolimunu olusturmamasi gerekmektedir.
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e. Toplumlarin baska Ozelliklerinden birisi de, toplum Uyelerinin karsilikli
olarak birbirlerinin varligini bilmeleri, bunun bilincini tasimalaridir.

Yapisal fonksiyonel modeli savunan T. Parsons ve R.K. Merton ise,
toplumsal yapiyr “sosyo-kilturel bir sistem” olarak ele almaktadirlar. Toplumsal
sistemin parcalari arasindaki batiinltigu savunan bu gorus, toplumsal etkilesimlerden
baslamak Uzere sosyal iliskiler, rol ve statiler, toplumsal suregler aracihigiyla
yaratilan olgular ve kurumlar, kiltiir normlari ve deger sistemleri fonksiyonel olarak
bir butin olusturmaktadir. (Aslantirk ve Amman, 2000: 252) Merton, bireyi saran
cevrenin toplumsal yapi ve kultiirel yapi olmak dzere ikili bir 6zellik tasidigini
savunmaktadir. Toplumsal yapi, toplumsal yasamda somut olarak izlenebilen
toplumsal iliskiler ve toplumsal kurumlarin nasil isledigi ile ilgilidir. Kilturel yapi
ise, belli bir grup ya da toplumda Uyelerin ortak davraniglarini diizenleyen deger
yargilarl, normlar ve inanclardan olusmaktadir. (Erkal, 1982: 84) Gercekte
birbirinden ayrilmasi olanakh olmayan toplumsal yapi ve kdltirel yapi bir baska
ifadeyle insan iligkileri ile toplumsal degerler, kurallar ve anlamlar sosyo-kdiltirel

yapiyi olusturmaktadir. (Kongar, 2000: 35)

4.2. Kaltar

Kaltdran, Tylor’'un ilk bilimsel anlamda tanimladigi 1800°1G yillarin
sonundan gunimuize kadar, pek ¢ok tanimi yapilmistir. Ancak genel anlamda kaltir;
genetik degildir, 6grenilerek aktarihr ve kultlrl etkileyen pekcok toplumsal etken
bulunmaktadir. Bu nedenle de kultdr ile ilgili tek bir tanimlama yapmak olanaksizdir.
Jean Paul Sartre’nin dedigi gibi kiltdr, icerisinde yer alan bireylerin Kisilik yapilarini
etkilemekte, sekillendirmektedir. Bu nedenle, bir ABD’li ile bir Alman ya da Japon
arasinda belirgin kisilik farklarina rastlaniimaktadir. “Jean Paul Sartre icin kultlr
‘ben’in yaraticisidir. insan orada yansir, kendini orada tanir; imgesini, yalnizca bu ilk
cagdan kalma aynada yakalayabilir.” (Sartre J.Paul, 104) Bu noktadan da hareket
edildiginde olaylari ve olgulari birbirinden ¢ok farkli algilayan ve yorumlayan insan
gruplari ile Kkarsi karsiya kalinmaktadir. I nsanlarin icinde bulunduklari kultir,
bireyleri o kadar etkilemektedir ki renkler bile farkli anlamlar kazanabilmektedir.
“Kultdr (ya da bir kaltir) her iki kullanimda da ayni s eyleri hissetmeyen ya da
yapmayan digerlerinin aksine, bazi Kisilerin hissettikleri ya da yaptiklari seydir.”
(Seckin ve Yolsal, 1998: 121)
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Kilturin bir diger 6zelligi de insan ile varolan bir olgu olmasidir. Ogrenme
ve baskalarina 6gretme, aktarma yoluyla yayma eylemlerine dayandigl icin sadece
toplumlarda varolabilmektedir. Kultiri ara¢ gerecler kadar insanin kendisi de
etkilenmektedir. Insanin beslenme bicimi, bedeninin yapisi, kiiltirin gelismesinde
oldukca fazla 6nem tasimaktadir. “Insan bedeninin kilsiz olusu, onu bir cati altinda
yasamaya Ve arkasina elbise giymeye mecbur kilmistir. Bu mecburiyetten de genel

adap kurallari thretilmistir.” (D6nmezer, 121)

4.2.1. Kultaran Ozellikleri

Cesitli yazarlarin ve bilim adamlarinin goérisleri sonucunda kultlrin

olusabilmesi icin ;
a. Ogrenme yoluyla aktariimasi ve birikimli olmasi.
b. Dinamik bir dzellige sahip olmasi, zamana ve i¢-dis kosullara gore degisim
goOstermesi.
c. Toplumun genel bir yapisini yansitmasi ve bireylerin kisiliklerini etkilemesi
d. Baska toplumlari etkilemesi ve baska toplumlardan etkilenmesi
e. Insanoglu tarafindan dretilmesi
f.  Teknolojik gelismelerin toplumu degisime ugratmasi gibi olgularin olmasi
gerekmektedir.

“ Kultdr, ihtiyaclar, sosyal sistemler, kotl ve barisci degerler gibi dogrudan
gorinemeyen ve dokunulamayan duygularin dogrudan yasandigi bir ‘sey’ degildir.
Bunlar, toplumun icinde yapilan dustncelerdir. Kiltar, sinirli bir cevrede belirli bir
grup icin kolayca ve basit yollarla tanimlanarak varolmaz. Ve besbelli bir toplum
zihinsel karasteristikleri ve Kisilikleriyle bdtinlyle tek bicimli bireylerden
olusmaktadir. ” (Hoecklin, 1995: 24)

Lisa Hoecklin, kaltarin 6zelliklerini dort ana baslik altinda toplanmakta, bir
kiltirde bu dort ana bashgin mutlaka bulundugunu séylemektedir.

1. Anlamlarin paylasim sistemidir. Kultir, bir grup insanin neye énem
verdigini dikkat ettirmektedir. Duanyanin nasil algilandigina, bireyin nasil
yasandigina ve yasamin kendisini nasil diizenledigine rehberlik etmektedir. Gruba ait
olan bireylerin ayni seyleri ayni bicimde gérmesi olanakh kilinmaktadir ve bu da
onlari birarada tutmaktadir. Etkili, kalict ve anlamli bir etkilesimin olusmasi icin

insanlar anlamlar sistemini paylasmalidir.
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2. Gorecelidir. Kolttrel kesinlik yoktur. Farkh kiltirlerdeki insanlar dinyay
farkh algilamakta, farkh yontemlerle birs eyleri yapmaktadir ve bir grubun
digerlerinden Ustlin ya da asagl oldugunu distndirecek hicbir standart da yoktur.
Her ulus kiltur degerine gore diinyayi algilamak ve isleri yapmak acisindan goreceli,
farklidir.

3.0grenilebilir. Kultir sosyal yapiyla olusur, genetik yapiyla degil.

4. Gruplarla ilgilidir. Kdaltir paylasilan degerler ve anlamlarla ilgili
ortaklasa bir fenomendir. (Hoecklin, 1995: 24-25)

Canlilar bilincli ya da bilingsiz olarak cevrelerinden kiltiri edinmeye baslar.
Ornegin, Turk kiltirinde anne ve babanin cocuklara, blyuklerin ellerini 6pmeyi
gostermeleri bilingli bir 6grenme bicimidir. Ayrica bilingsiz bir bicimde de kuiltur
aktarilmaktadir. Hayvanlarin topluluk icerisindekileri gozlemleyerek avlanmayi
ogrenmeleri bilingsiz 6grenme bigimlerindendir. “Kultur, kendini ileriye katilim yolu
ile degil, busbitun baska bir yol ile tamamiyla tinsel olan bir yol ile ulastirir. Burada
strekliligi kuran gelenektir, tration’dur. Tration s6zu latince tradere kdkunden gelir,
devretmek, aktarmak demektir. (Bozkurt Giveng, 1985: 67)

Kltdr’dn bir diger 6nemli 6zelligi de, sembolik olmasidir. Antropolog Leslie
White, kadlturii  sembollere dayandirarak s 6yle tanimlamaktadir.  Kultir;
sembollemeye dayanmaktadir. Kultir araclar, aletler, giysiler, sis esyalarl,
gelenekler, kurumlar, inanclar, ritteller, oyunlar sanat, dil vb. unsurlardan
olusmaktadir. (Kottak, 36) Sembollerin neyi sembolize ettigi ¢ok belirgin degildir.
Insanlar bazi 6geleri anlamlandirarak sembollestirmislerdir. Semboller, genellikle
dilbilimseldir. Bu arada marka amblemleri ve logolari da gérsel sembollerdir.

Kdltdr ilerlediginde ya da gelistiginde o ortamdaki dogayi ele gecirmektedir.
Philip Kottak buna ¢ok guzel bir 6rnek vermistir.

Yaz kampina aksamisti saat beste vardim. Sicaklamistim ve goélde yizmek
istedim. Ancak kamp kurallarini okudum ve besten sonra gélde ylzmeye izin
verilmedigini 6grendim. Kaltir, doganin bir parcasi olan goli ele gecirmisti. Dogal
gol saat beste kapanmaz ancak kiiltirel goller kapanir. I nsanlar yemek yemek
zorundadir ama kaltir ne, ne zaman ve nasil yiyecegimizi 6gretir. (Kottak, 37)

Her kultirin doga ile iliskisi daha farkhdir. Bu kaltirlerin gelismislik
derecesi ve dogay! algilayislari ile yakindan ilintilidir. Kalturin doga ile iliskisi doga
Uzerinde Ustiinlik, dogayla uyum ve dogaya boyun egme olarak tge ayrilmaktadir.

“Bati dinyasinda insanlik ve doga iliskisine farkl bakilmaktadir. Kuzey Amerika
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iliskisinde doga kontrol edilmeli ve doganin ustesinden gelinmelidir; doga ve fiziksel
cevre insanligin kolayligi icin kontrol edilmelidir. Amerikan kiltirinde genel
anlamda Kisinin sorumlulugu 6niine cikan engellerin Gzerinden gelmektedir. (De
Mooiji, 71)

Japonya gibi bazi kiltirlerde doga ile uyumlu yasamak dénemlidir. Ama bazi
Afrika Ulkelerinde de dogaya karsi konulmaz ve doga her seyin Ustlindedir inanisi
vardir. “Afrika gibi diger Ulkelerde insanlarin doga tarafindan egemen alindigina
inanilmaktadir ve dogausti kuvvetler dinde ¢ok 6nemli bir yol oynamaktadir. Bu
dogaya boyun egme inanci, dogayi kontrol etmek icin hicbir seyin yapilamayacagi
inancini icermektedir.” (Kottak, 37)

Sosyal bilimciler inceleme alanlarina gore kualtarta farkh bicimlerde
siniflandirmaktadir. Bunlar;

1. Toplumbilim Agisindan:

Maddi Kultir : insanin tabiata karsi yaptigi her sey olusturmaktadir.

Manevi Kultir : Toplumlarin 6rf, adet, gelenek, gorenek, ahlak
kurallari, inanc ve ideolojileri olusturmaktadir.

2. Yayginhk Acisindan:

Genel Kaltdr : Her toplumun sahip oldugu ve sadece kendine has olan
oOzellikleri icermektedir. Belli bir toplumun paylastigi ve benimsedigi degerleri,
inanclari, davranis tarzlari, yaptirrm bicimleri, orf, adet, gelenek, gdrenekleri o
toplumun genel kaltirind olusturur.

e Alt Kultar : Toplumun temel kultir unsurlarini paylasan fakat bunun
disinda kendini diger gruplardan ayiran deger, norm ve yasam bigimleri olan gruplari
kapsamaktadir. (Kotak, 43)

3. Uyumsuzluk Agisindan:

» Gergek Kultar : toplumu bir arada tutan norm ve degerlerin pratikteki,
gunluk yasamdaki uygulanisi ya da bulunus seklidir.

+ ideal Kiiltur : toplumun birlik ve beraberligini saglayan norm ve
degerlerin yalnizca kurallarda gecerli olmasidir.

4. Ogrenme Acisindan:

» Postfiguratif Kaltur: yaslilarin genglerden 6grendigi kulttr
bicimidir.Yaglilarin, genclerin yarattigl kultlrel degerleri benimsemesi yani yeni ve

eski kiltirin birlesmesidir.
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» Konfiguratif Kultdr: toplu yasamda insanlarin birlikte olmalari sonucu
ogrenilen bir kaltar bigimidir. Bu kaltur bigiminde temel nokta, yaslilarin yeni nesil
icin 6rnek davranis modelleri olusturmalaridir.

» Prefiguratif Kultlr: bicimi sonradan 6grenilen kalttrdir. Yani
insanlarin atalarindan 6grendigi kalttrdir. Toplum Gyeleri bu kaltura genellikle
yavas yavas 0grenmektedir. Daha ¢ok ilkel toplumlarda gecerli olan bir klttrdir.

Kltir katmanlarinin her biri bireyin olasi davranisinda etkili olmaktadir.

Bir ayrima gore kiiltiriin katmanlari sunlardir: (Oztirk, 2006: 141-143)

« Dis Katman : Sarih Urtnler : Bir kisinin yeni bir kiltirdeki ilk
deneyimi soyut s eylerden cok daha somut faktorler olur. Bu dlzey sarih kilturd
olusturmaktadir. Sarih kultir; gida, binalar, evler, abideler, tarim, depolar, pazarlar,
moda ve sanat gibi gozlenebilir gerceklikten olusmaktadir. Bunlar kultiriin daha
derin bir katmaninin simgeleridir.

* Orta Katman : Normlar ve Degerler : Normlar, bir grubun neyin
“dogru” neyin “yanhs” olduguna iliskin ortak anlayisidir. Normlar, yazili yasalar
gibi bicimsel bir diizeyde gelisebilecegi gibi, sosyal kontrol gibi bicimsel olmayan
bir diizeyde de gelisebilmektedir. Buna karsilik degerler “iyi ile k6ti”nin tanimini
belirler ve o nedenle grubun paylastigi ideallerle daha yakindan baglantilidirlar.

Normlar, bilincli ya da bilingsiz olarak, bize “normal olarak davranmamiz
gereken tarz” konusunda bir his verirken, degerler kisiye “davranmak istedigimiz ya
da davranmay! arzu ettigimiz tarz” konusunda bir his vermektedir. Degerler mevcut
secenekler arasindan bir tercih yapmada bir 6lglt sunmaktadir. Deger, bir birey ya da
grubun arzu edilebilir olana iliskin anlayisidir.

Bazi Japonlar insanlari selamlamaktan hoslandiklar icin egildiklerini
sOyleyebilmektedir; bu bir degerdir. Digerleri bunun nedenini bilmediklerini, sadece
baskalari yaptigi igin kendilerinin de yaptigini sdyleyebilmektedir. Bu durumda s6z
konusu olan bir normdur. Bir grubun Kkiltirel geleneginin gelistirilmesi ve
guclendirilmesi igin paylasilan anlamlara sahip istikrarli ve belirgin norm ve degerler
gereklidir.

. Cekirdek : Var Olmaya Iliskin Varsayimlar : Kiiltirler arasindaki
temel deger farkhiliklarina iliskin soruyu yanitlayabilmek icin insan varhginin
cekirdegine geri donmek gerekmektedir. insanlarin ulasmaya calistigl en temel deger
var olmakla ilgilidir. Tarihsel olarak oldugu gibi su anda da uygarliklar dogayla gini

birlik miicadele icindedir. Hollandahlar yiikselen sularla; i svicreliler daglar ve
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ciglarla; Orta Amerikalilar ve Afrikalilar kurakhkla ve Sibiryalilar aci sogukla
micadele etmektedir. Her biri mevcut kaynak kosullarinda kendi cevresiyle en etkin
sekilde basa ¢cikmanin yollarini bulmak Gzere kendisini érgutlemistir. Bu tir surekli
problemler sonunda otomatik olarak c¢o6zilir hale gelmektedir. Daha Once de
belirtildigi Uzere, “Kultur” soézcugl kokeninde *“topragl islemek” anlamina
gelmektedir. Bu insanlarin dogaya tepki goOsterme tarzidir. Gunluk hayatin
problemleri giderek 0Oylesi asikar tarzlarda cozulur ki, ¢o6zumler bilinclerden
kaybolmaktadir. Cdzimler bilincimizden uzaklasmakta ve mutlak varsayimlar
sistemimizin birer parcasi haline gelmektedir.

Kiiltir dogadan baska bir sey degildir. Ozetle, bu degiskenlerden yola ¢ikarak
dort gesit kulttr kavrami olusturulabilmektedir: (Yildirim, 2003)

* Bireysel kultur : Esasinda bireysel kiltr, bir yakistirma, sifattir. Yani bir
bireye, icinde bulundugu toplumun Uyelerince, karsilastirma yontemiyle yakistiran
bir kimliktir, o bireyin icinde bulundugu, yasamini strdirdigi toplumun niteligiyle
birlikte bir anlam tagimaktadir.

« Yoresel (bolgesel) kiltur : Ulusal kiiltirtn tabanini olusturur.

 Ulusal kultar : Bir toplumda yemek, giyinmek, barinmak, eglenmek gibi
gereksinmelerin elde edilmesinde kullanilan bilgi, inang, teknik, davranis duyus ve
ifade bicimlerini iceren ve toplumun yapisini olusturan kalttre, ulusal Kkaltdr
denilmektedir.

 Evrensel kultur : Bilim, teknik, felsefe, ve din gibi kltir 6gelerini iceren
ve bir topluma 6zgi olmayan, genel gecerlikli kilttre ‘evrensel kiiltir’ denir.

“Evrensel kaltir” bir ¢caga ve bir tarihsel doneme diinya 6lcistinde hakim
olan, diger kulttrlere baskin ¢ikan herhangi bir “cogul kltiir"dir. Ornegin, bugiin
icin bu anlamda “evrensel” olan kiltur, Bati kilturadur. Fakat bu, Bati kilturinin
hala yasayan diger kultirlerden "Ostin" ve "iyi" oldugu anlamina gelmemekte;
sadece varolan diger kuilturlere baskin ciktigi ve dinya olglisunde yayginlastigi
anlamina gelmektedir. Her kiltirin méahiyeti geregi tarihsel olmasi, o kiltirin belli
bir zaman kesiti icinde varhgini surdurdgu, yani yerini her an bir baska kulttre (o
baska kulture kendinden pek cok seyleri tagsimis olsa da) terk edebilecegi anlamina
gelmektedir. “Evrensel kultlr” teriminin kendisi, aydinlanmaci Bati kaltirindn bir
kilturel mirasi olarak terminolojiye girmistir. Bu yizden, bu kiltire 6zgu ideal ve
olgltlerle sinirli bir anlam igerigine sahip olmak gibi bir tek yanlihgi ve kiskirtici bir

islevi vardir. Yine bu yilzden, “evrensel kultlr’a, tarihsel perspektif altinda
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bakildiginda, herhangi bir “baskin ve hakim Kkultir” olarak anlamak uygun
olmaktadir.

Her hangi bir halk toplulugunu, millet yapan kultlrel degerleridir. Kaltdr;
tarihi stireg icerisinde olusur, milletler yasadikca o da yasamaktadir. Dededen, atadan
gelen kualturel degerler, yasayan insanlarin duygu, disiunce ve yasantilariyla
sekillenmekte, zaman icerisinde geliserek bazen de degiserek devam etmektedir.
Kltdr degerleri higbir zaman statik kalmazlar devamli degisim halindedirler. Bu

degisim cok hizh degil, yillar, bazen de ylzyillar sureci i¢inde olmaktadir.

4.3. Toplumsal - Kilttrel Faktoérler ve Reklama Etkileri

Reklam mi kilturd yansitir, yoksa bir kiltir md yaratir tartismasi, gecmiste
oldugu kadar glinumiizde de en cok tartisilan konular arasindadir. Bu tartismalarin
dogrulugu olaya nasil bakildigi ile yakindan ilgilidir. Bir bakis acisiyla eger belirli
bir Grln kategorisini tiketmek icin gerekli kilturel alt yapi yoksa reklam kalttr
yaratmaktadir.

Reklamin iginde bulundugu KkaltlrG yansitmasi da tartismanin  diger
boyutudur. Reklam, basarili olmak icin tlketicinin kalbini fethetmek, onlarla
duygusal bir bag kurmak zorundadir. Bunu da onlar gibi distnerek ve onlar gibi
davranarak elde edebilir. Tlketicinin bakis acisini yakalamak igin de, dogdugu
giinden bugune onu yoguran kultirel degerleri anlamak ve Uretilen reklamlarda bu
degerleri kullanmak zorundadirlar. Yerel Uretilen reklamlar zaten, o toplumda
yasayan, o kultird soluyan reklamcilar tarafindan dretildiginden, reklamlardaki
kultirel yansima dogal akisl igerisinde ortaya cikmaktadir. Kdiltirel degerler;
yabanci pazarlardaki reklam calismalarinda, énemli bir sorun olarak reklamcilarin
karsisina c¢ikmaktadir. Bu nedenle farkh bir pazarda reklam calismalarina
baslandiginda, o kaltlrin en ince detayina kadar calisiimasi, toplum ve toplumda
yasayan insanlar Uzerinden cesitli arastirmalarin yapilmasi gerekmektedir. Kulturel
duyarsizlik oldugunda ya da uluslarlarasi iletisimde etnosantrizim 6n plana
ciktiginda bir pazarda basari kazanmis bir kampanya, bir digerinde basarisizlikla
sonuclanabilmektedir. “Kdaltirlerarasindaki reklam farkliliklari énceden bilinirse,
reklam verenin isi buyuk 6lcude hafifleyecektir.” (Miller and Gelb, 1996: 25)

Bireylerin toplumsallagsmasini etkileyen faktorleri inceledigimizde; birincil ve

ikincil gruplarin etken faktor olusturdugunu goririiz. Az sayida Uyelerden olusan,
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yakin iliskide bulunan gruplarin timt birincil gruplardir. Bunun disinda genellikle
ortak amac veya degerlerin bir araya getirildigi ¢cok daha fazla tyelerden olusan ve
iligkilerin resmilestirildigi gruplarda ikincil gruplardir. Buradan hareketle, aile, yakin
arkadaslar birincil gruplari olustururken, ikincil gruplari ise; is arkadaslari, sosyal
kulupler gibi benzeri faktorler teskil etmektedirler. (Turan, 1994: 28) Bireylerin
toplumsallasmasini etkileyen temel faktorler; Aile Ortami, Okul Ortami, Arkadaslik
Cevresi’dir. Bu temel faktorlerin yansira dil ve iletisim, degerler ve tutumlar, din,
egitim, gorsel ve isitsel unsur (estetik), cografya (fiziki cevre), politakalar, ekonomi,
psikoloji, medya, maddi kuiltiir ve teknoloji, kanuni 6zellikler ve sosyal kurumlar
reklami en cok etkileyen toplumsal kultiirel degerlerdir. Bu bolumde reklami

etkileyen bakis acisi ile bu degerler aciklanacaktir.

4.3.1. Aile Ortami

Insan toplumsal bir canlidir. Toplumu olusturan en kiigiik birim ise, ailedir.
Aile, toplumsallasmanin birincil derecede 6nemli bir kurumudur. Cocugun iligki
kurdugu ilk birim ve toplumsallasma araci olarak aile, yalnizca bireye genel kiltir
parcalarini aktarmakla kalmaz, ayni zamanda toplum icinde kendi toplumsal
konumlarina birinci derecede bagli olan 6zel parcalarida aktarir. (Elkin, 1995: 66)

Ailenin, bireyin toplumsallasmasinda etkili olmasinin iki nedeni vardir.
Birincisi; cocugun Ogrenmeye en fazla agik oldugu ilk yillarda ailenin onu
yonlendirecek tek bilgi kaynagi olmasi, ikincisi ise; anne baba ve ¢ocuklar arasindaki
derin duygusal iliskinin yarattigi giiven ortamidir. Bu giiven ortami oldukca énemli
bir etkendir.

Cocukla dogrudan iliskilerde anne, baba davranis kazandirirken cocugu
cezalandirir yada odiillendirir. Onceleri blyuklerin istegi dogrultusunda davranmaya
zorlanan ¢ocuk, zaman gectikce benligi gelisir ve kendi davranislarini degerlendirme
becerisi kazanr.

Cocuk kendi benliginin  bilincine  vardik¢ca ailesinin  etkisinden
bagimsizlasmaya yonelir. Boylece birey gelisimi icerisinde gecmise gore farklilasir.
Bircok yonden aile; toplumsal birim olarak gortilmesine karsin ¢cogu yonlerden de
onun karmasik etkilesim kaliplarindan olusan bir yapi olarak dustnilmesi gerekir.
Aile icinde her lyeden farkli davranis bicimleri beklenir. Her Gye ayri konuma

sahiptir. Dolayisiyla toplumsallasma yonlinden ailedeki her bireyin ayri rolu ve ayri
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bir katihm derecesi vardir. Cocuk, duygularini, degerlerini ve konumsal
beklentilerini tum UGyelerin deneyimlerinden faydalanarak yerine getirir. (EIKin,
1995: 74)

Toplumsallasma sirecinde ailenin cocuklara karsi tavrida 6nemlidir. Normal
bir aile ic¢i disiplinin 6nemli kisminin cocuklar tarafindanda benimsendigi
gorilmektedir. Cok gevsek bir disiplinle ve bagimsiz biyutilen ¢ocuklarda
etkilenme orani blylk 6lclde diusmektedir. Asiri disiplin ve baski altinda yetisen
cocuklar ise; buydklerinin yaklasimlarindan ancak c¢ok azini kabullenmektedir.
(Turan, 1994: 29)

Geleneksel aile, cagdaslasmanin etkili olmadigl bolgelerde ve zamanlarda
son derece etkili olmaktadir. Fakat cagdaslasmanin agir ilerledigi toplumlarda bu
amaca ve islevlere gore etkisini yitirmektedir. (Alkan ve Erbil, 1980: 53) Bu sure¢
icinde aileye toplumsallasma acisindan en etkili rekabet okul ile meydana

gelmektedir.

4.3.2. Okul Ortami

Birey aile disinda otoriteyle ilk kez okulda karsilasir. Birgok arastirma okulun
toplumsal davraniglari, bilgi ve inanglari vermede en 6nemli roli oynadigini
gostermektedir. Bunun icin toplumsallasmanin birincil gruplarindan bir diger énemli
kurumu okuldur.

Okul; bireye belirli hak ve gorevler verilmekte, tst siniflara gectikce ise; hak
ve gorevleri degismekte daha karmasik etkilerle karsilasiimaktadir.

Okul da tipki aile gibi yetiskinler tarafindan yonetilen bir kurum olarak
tanimlanabilir. Ancak, aileden farkl olarak roller belirli kurallara baghdir. Cocuk her
yil baska bir sinifa devam ettiginde Ogretmenleriyle yakin Kkisisel iliskiler
kuramamaktadir. Okulun toplumsallastirici islevi, bireyi egitmektedir. Bu kilttrel
bilgi ve becerileri ona aktarmasi biciminde olur. Daha az belirgin olmakla birlikte
diger bazi islevleride bulunmaktadir. Okulda bireye degisik davranis bigimlerinin ve
bilgi kaynaklarinin sunulmasi onu duygusal yonden, kismende olsa ailesinden
bagimsizlastirmaktadir. Okul ayni zamanda bigimlendirme ve eleme aracidir. Bireyin
kotu davraniglari iyiye yoneltilirken bir yandan da olumlu davraniglara 6zendirilir.
Okul toplumda yerlesmis olan gecerli degerleri daha da giclendirmekte, Kisiyi

bozucu, yaniltici, fikirlerin temsilcisi olmaktan uzaklastirmaktadir. (Elkin, 1995: 83)
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Ogrencilerle yiiz yiize yakin iliskilerden dolayi 6gretmenler egitim sistemi
icerisinde ¢ok o©nemli bir rol oynamaktadir. Bu baglamda &gretmeni de
toplumsallastirma araci olarak gorebiliriz. Ozellikle okulun ilk yillarinda gocuk,
zamanin c¢ogunu saghgiyla, calismalariyla, Oteki ruhsal ve toplumsal yonleriyle
ilgilenen 6gretmeniyle gegirir. Bundan dolayidir ki 6gretmenler ¢ogu zaman ¢ocuk
icin ornek tip olarak secilirler.

Toplumsallagsmada etkin rol oynayan Ogretmen kadar ders kitaplarinin da
etkisi son derece 6nemlidir. Clnku, derslerde kullanilan arag, ders kitaplaridir.
Egitim genel bir sisteme dayanir. Esas olan bu sistemin neleri hedefledigidir. Bu
hedefe varmada toplumsallastirici rol oynayan okul, 6gretmen ve ders kitaplari bu

sistemin araclaridir.

4.3.3. Arkadas Cevresi

Arkadaslik kimelerindeki iliskiler birincil grup iliskilerden olup aile ve
okuldan farklidir. Arkadas kiimelerinde bireyler genelde ayni yas ortalamasina ve
ayni konuma sahiptirler ve bireyler kiime icinde ayni konumda bulunmaktadirlar.

Arkadas kiimeleri 6zel ilgiler cercevesinde kurulur. Birey bu iliskiyi bilerek
ve isteyerek sirduriir. Arkadas kimeleri; yetersiz, uzun dénemde toplumsallastirici
etkisi olmayan, amacsiz, sorunsuz ve raslantisal kiimeler olarak goérdlir. Fakat bu
ifadeler oldukca yalnistir.

Birey cesitli konumlarda cesitli arkadashk gruplarinin Gyesi olabilir. Okul
arkadashgi, is arkadasligl ve asker arkadasligi gibi. Boyle oluncada birey uyesi
bulundugu her kiimenin beklenti ve tutumlarina uygun davranislar kazanir. Onceden
varolan bir arkadaslik kimesine katilan birey, o kumenin kaliplari, kurallari,
degerleri icinde toplumsallasir. Eski Uyeler yeni Gyenin uyumuna yardim ederler.
Kimede gerektikcede yeni kurallar bicimler kaliplar gelistirilir. (ElIkin, 1995: 88)

Arkadaslik kiimesi bireyin toplumsallasmasinda 6teki bazi araclarin kolayca
yapamadigl belirgin birtakim islevlere sahiptir. Bu islevleri su sekilde siralayabiliriz.

. Arkadas kimesi bireyle ilgili tipleri hakca sunar. Oysa yerlesik
kurumlarda, partilerde ve kumelerde yetkilerin ve guclerin farkliligi, yonetme
farkliligi Gyelerin bir kismini kenara itebilmektedir.

. Kurumlar, genel olarak Kkdltirel yasamin komuta dlzenini ve

kaliplasmis degerlerini temsil eder. Ayrica bunlar, yasaklanmis konularin
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ogrenilmesini de engeller. Toplumumuzda cinsel egitim bu durumdadir. Arkadas
kiimeleri iginde cinsel egitim aileninkinden ¢ok daha yaygindir.

. Toplumlar hizli bir degisim iginde bulunmasi durumunda yetke
birimleri bireye yeni durumlar hakkinda bilgi vermek icin yeterli olmayabilir. Bu
durumda is kismende olsa, arkadas kiimelerine diismektedir.

. Arkadas kimeleri  bireyin  toplumsal durumunun, ufkunun
genislemesine ve onun daha karmasik bir kisilik kazanmasina da katkida bulunurlar.
Bu da kiimelerde yeni uyumlarin, yeni simgelerin denenmesine boylece tyelerin de,
farkl ilgilerin ve duygularin uyandiriimasiyla gerceklesmektedir.

. Son olarak birey kimesi i¢inde ailede ve o6teki birimlerde oldugundan
cok daha 6zgur olabilmektedir. (Elkin, 1995: 91)

Arkadas kimelerinde toplumsallasma (yeler arasi etkilesim icinde
gerceklesir. Kiimeye yeni giren (yelere esit bicimde ilgi sevgi, yakinlik gosterilir.
Yine dyelerin, kimenin &teki Oyeleriyle uyumlu bir duruma gelmeleri icin onlara
uygun bicimde davranilir, olumlu davraniglari  6vgu, sevgi ve begeniyle
odallendirilir. Ayrica kimede yeni dyelerin uyumunun kolaylastirilmasi icin, yeni
birtakim gostergelere ve degerlere yer verilir. Uyenin ters davranislari da onun
kiimeden dislanmasina ya da kiimedeki diger Gyelerin kars! tavirlarina yol acabilir.
Ote yandan diger toplumsallasma kurumlarinda oldugu gibi arkadas kiimelerinde de
birey kendisini nesnel bir acidan degerlendirir; ona gorede kimenin o6lculerini,
kurallarini benimser. Uyelik boyunca da olciler 6teki uUyelerin dayanisma ve
katkilariyla daha da guclenir. (Elkin, 1995: 95)

4.3.4. Dil ve iletisim

Dil, yasanilan yerin kultirind yansitan ve o yerin kultird ile ilgili net bilgiler
veren kulttrel 6gedir. Dil yasayan bir olgudur ve kendi icerisinde degisime ugrar.
Konusulan dilin bireyler Gzerinde ve bireylerin yasam bicimlerinde ¢ok fazla etkisi
vardir. Kiilturler arasindaki farkhliklar kendini en ¢ok dilde belli etmektedir. Insanlar
blylmeye basladiklari andan itibaren dili kullanmaya, dili kullanmaya basladiklar
andan itibaren de kiltdrlerini yasatmaya, baskalarina aktarmaya ya da dil yoluyla
aktarilanlari benimsemeye baslar. (Celik, 2004: 68)

Dil icinde bulundugu kultlrl yansittig igin bazi kultlrlerde bazi kavramlarla

ilgili birden fazla kelime oldugu halde, bazi kilturlerde ayni kavram ile ilgili ya hig
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kelime yoktur ya da c¢ok sinirlidir. “Eskimolarin ‘kar’t tanimlamalari igin
kullandiklari bircok kelime varken, ingilizcede tek bir genel terim bulunmaktadir. Bu
cok dogaldir ¢unku Eskimolarin yasaminda kar ve kar oyunlari ¢cok onemlidir.”
(Vern Terpstra, Rai Sarathy, 1997: 118)

Belirli kdlturlere ait kelimeler de hi¢ degistirilmeden baska kilturlere
gecmektedir. Ornegin, geysa, harakiri gibi Japon kiltiriine 6zgt kavramlar Tlrkcede
olsun diger dillerde olsun ayni kelime ile aciklanmaktadir. “Bazi kilturel kelimeler
eger biricikse ve hers eyi acikliyorsa diger dillere oldugu gibi goc¢ ederler.
Management, computer, geysa, mafya gibi.” (Geerth Hofstede, 1991: 213) Tirkcede
de sadece bizim kiltiriimize 6zgu ayran, imambayildi, lahmacun gibi yiyeceklerin
diger dillerde bir karsiligi bulunmamaktadir. Clnka, bu yemekler yoreseldir ve diger
kilturlerde yapiimamaktadir.

Reklamin iletilmesinde dil kavrami ¢ok dnemlidir. Reklamin yapildigi dil,
dogrudan hedef kitleye (bireye) yansiyacagindan o toplumun dil yapisi énceden ¢ok
iyi analiz edilmelidir. O kultarin dili 6grenilmeden higbir ¢alisma ydritilemez,
basariya ulasilamaz.

Uluslararasi reklam ve pazarlamada da dil en cok dikkat edilmesi gereken
unsurlar arasinda yer almakta; dil konusunda yapilan hatalar geri dénulmeyecek
sonuclara yol agmaktadir. Oncelikle o kiilturin dili Uzerinde detayl bir ¢alismanin
yapilmasi gerekmektedir. Cunkd, Grinin ya da hizmetin merkez Glkesinde kullanilan
dil, diger bir tlkenin dilinde yanlis anlagilmalara yol acabilecektir. “Bir Glkenin dili,
kaltirindn de anahtaridir. Eger bir kiltiirde yogun olarak ¢alisacaksa, o kiltirdn dili
de mutlaka 6grenilmek zorundadir. Bir dilin 6grenilmesi, kilturinin de égrenilmesi
anlamina gelmektedir. Clnkul bir dildeki kelimeler turedigi kalttrin kavramlarini
yansitmaktadir.” (Terpstra Sarathy, 1997: 119)

Herhangi bir dildeki metni bir diger dile gevrildiginde elde edilen yeni metnin
fiziksel ve zamansal olarak kapladigi alan metnin ilk halinden kesinlikle farkli
olacaktir. Bu da reklam taslaginin tamamen degismesi anlamina gelecektir. Ornek
olarak Ingilizce bir metnin Almancaya cevrildiginde % 30 daha fazla alana ihtiyac
duyulmaktadir. Ote yandan sadece bir sozcugin bir dilden, bir diger dile
cevrildiginde bile farkli anlamlar tastyabildigi gorilmektedir.

Dilin tercimesi kadar yabanci markalarin isimleri degistirilmeden diger dilde

kullanildiginda reklami yapilan markanin nasil telaffuz edildigi de ¢ok 6nemlidir.
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Dilin pazarlamayi nasil etkiledigine dair uluslararasi ¢alismalardan carpici drnekler
verilmistir. Reklamlarin tercimelerinde karsilasilan dil sorunlari ile ilgili 6rnekler;

« “Kit kat Avrupa kampanyasi ‘Break’ ‘take a break’ ‘Take a Kit Kat’
kavrami Uizerine kurulmustur. Break kelimesi I ngiliz kiltiiriinde saat 11:00 sabah
cay! anlamindadir. Insanlar sabah caylarini icerken, Kit Kat’i atistirmaktadir. Kit Kat
Ingiltere’de ‘Elevenses’ olarak cagiriimaktadir. Bu tip bir mola diger ulkelerde
olmadig icin Avrupa’nin diger Ulkeleri ‘break’ kavrami baska yollarla terciime
edilmelidir.” (De Mooji, 61) Ornegin, Turkiye’de bunun Kkarsihgl bes cayidir.
Uluslararasi reklam stratejisine bagl kalmak adina Uluslararasi reklam stratejisine
bagl kalmak adina Turkiye’de bdyle bir mola aliskanligini insanlara edindirmeye
calismaktansa, kultire uyum saglamak ¢ok daha az gaba gerektiren ve basari orani
daha yuksek bir strateji olacaktir.

» Alkolsuz icecek ‘Fresca’, Meksika’da argo dilinde ‘lezbiyen’ demektir.

(Solomon ve Stuart, 1997: 132)

e Japonca’da ‘Esso’ (Amerika’daki ismi exxon) fonatik acidan
sOylendiginde istop eden araba anlamina gelmektedir. (Solomon ve Stuart, 1997:
132)

+ Ford’un kamyon markasi ‘Fiera’ modeli ispanyolca’ya cevrildiginde
‘cirkin yasli kadin” anlamindadir. (Solomon ve Stuart, 1997: 132)

« Rolls-Royce Almanya’da bir Iskog viski markasi olan ‘Silver Mist’
(GUmis Sis) modelini tanitti. Ancak bu girisim basarisiz olmustur. Tahminen bu
basarisizligin ana sebebi de ‘Mist’ kelimesinin Almanca’da diski (glbre) anlamina
gelmesidir. (Solomon ve Stuart, 1997: 132)

*  “Vicks” Almanca argoda “cinsel birlesme’ anlamina geldigi icin *“Wicks’
ismi ile pazara girmistir. (Solomon ve Stuart, 1997: 132)

» Pepsinin 1960 ‘daki “Canlanin Pepsi ¢agindasiniz” slogani Almanca’ya
cevrilmis ve sonug “Mezardan disari ¢ikin canlanin” olmustur.

«  “Hertz’in sizi sofor koltuguna yerlestirmesine izin verin” salogani
Fransizca’ya “Hertz’in sizi sofor yapmasina izin verin” olarak cevrilmistir. (Solomon
ve Stuart, 1997: 132)

Parker firmasi reklamlarinda tiikenmez kalem anlamina gelen ‘Ballpoint’
kelimesi yerine ‘Bola’ kelimesini kullaninca degisik yorumlara neden olmustur.
Clnku, bu kelime yilan ve devrim anlamina gelmektedir.

 Snickers cikolatalari ingilterede ‘Marathon’ adiyla piyasaya siiriilmiistu.
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Clinkii, ‘Snickers’ ismi I ngilizcede kadin ‘i¢ camasir’ anlamina gelen ‘knickers’
deyimine ¢ok benziyordu. (Kotabe ve Helsen, 1998: 87)

» General Motors parlayan yildiz anlamini tagtyan ‘Chevy Nova’y1’
piyasalara sunmustu. Fakat Latin Amerika’da ‘calismayan’ anlamina gelmekteydi.

» Colgate Palmolive’in Cue adli dis macunu Fransizca’da cinsellikle ilgili
bir anlama geldigi igin basarisiz olmustur.

» Gotzen, Turkiye’de oldukca argo bir kelimenin anlamini karsiladigindan
kendi piyasasinda varligini sirdirememistir.

Bu gibi ornekler uluslararasi pazarlama ve reklam calismalarinda oldukca
fazladir. Tercime, kultire uyarlanmadan dogrudan yapildiginda anlam karmasalari
ile karsilasihr, bu nedenle reklam stratejisi yeri geldiginde degistirilmelidir. Bu tir
dil sorunlarinin giderilmesi i¢in uygulanabilecek ¢cézimler;

e Tercimeyi yapacak olan Kisinin Grinl 6zelliklerini ve pazarini
anlamis olmasi gerekir. Bu nedenle isin uzmanlariyla calisiimasi 6nemlidir.

o Tercumeyi yapacak olan Kkisinin reklamin yayinlanacagl ulkede
yaslyor olmasi anlam kaybettirmeden mesaji tercime edebilmesi acisindan
onemlidir.

e Reklamcinin tercimeyi yapacak olan kisiye mesajin ana dildeki

kopyasini kolayca terciime edebilecek bir sekilde vermesi 6nemlidir.

4.3.5. Degerler Tutumlar ve Inanglar

Insanlar siirekli tahmin edilebilir davranis kaliplari arastirir ve olustururlar.
Bu davranis kaliplarinin diger insanlarla ve yerlerle kurdugu iletisim bagi, ginlik
tecriibelerimizi anlamlandirmaya yardimci olur. Diger Kisilerle olan davraniglarimiz
ve verdigimiz tepkiler ise dinyayi algilamas eklimize dayanmaktadir. Olaylari
yorumlarken birikimlerimiz ve tecrlbelerimize dayal bir inan¢ sistemi kullaniriz.
(Geri McArdle, 1999: 5)

Inanclar, bir seyin ifade ettigi anlamlarin toplami ya da bireyin esyaya iliskin
bilgisinin tamami olarak da tanimlanabilir. Toplumdaki bireylerin inac¢larinin
benzerligi 6lciistinde yaygin ve gicli bir kultir ortaya cikar. Inaclar ayni zamanda
kaltarin sdrekliligini de saglamaktadir. Tutumlar ise, bireye ait olma, gdzlenebilen
bir davranis degil davranisa hazirlayici bir egilim olma, birey icin anlam tasiyan,

bireyin farkinda oldugu herhangi bir objeyle ilgili olma gibi &zellikler
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gostermektedir. Inanclardaki gibi kultiiriin giiclenip yayginlasmasini saglar. Degerler
ise kurallardir, Kisi veya toplum igin dogru olduguna inanilani igerir. Toplumlar
birbirinden ayiran en 6nemli 6zelliklerden biri farkli deger sistemleridir. (Ataman,
504) Kulturel degerler yasam sekli ve davraniglarla ilintilidir. Toplum Kisilerin temel
degerlerini, davraniglarini, sinirlarini, c¢esitli durumlara karsi alacaklari tavirlari
sekillendirmektedir. Ornegin; Amerika’da kiiltirel degerler arasinda ézellikle kisisel
aktivitelere ve girisimcilige cok ©nem verilirken, Asya’da is birligi ve grup
calismalari daha 6n plandadir. Bir toplumun deger ve inanclari ayni zamanda toplum
uyelerinin yeni Grin ve servislere olan bakis acisini da belirlemekte, uluslararasi
ticarette aktif bir rol oynamaktadir. (Belch ve Belch, 679)

Zaman, yas, egitim ve stati icerikli tutumlar firmalar igin ¢ok onemlidir.
Ozellikle zaman konusu farkli kiltiirler arasinda problemlere yol agabilmektedir.
Bati toplumunda randevulara mutlaka zamaninda gidilir, Latin Amerika’da isler hep
‘yarin’ yani ‘yakinda’ baslar, Glney Asya’da zaman 6nemli bir kavram degildir.
Ortadogu’da ise, zamana hi¢ 6nem verilmez, toplantilarin baslangici belli ama bitisi
belirsizdir. Yine yas konusunda Kkiltirel bakis acilari degisiklik gosterebilir;
bazilarinda genc olmak enerjiklik, pratiklik demekken; bazilarinda yaslilik, bilgelik
ve deneyimle 6zdeslestirmektedir. Japonya’da yasa statliden daha ¢ok Onem
verilmekteyken, batida 6nemli gorevleri geng insanlar tistlenmektedir. (Oztiirk, 157)

Toplumlarin sahip oldugu deger, tutum ve inanclar o ulkede yayinlanacak
olan reklamlara blyldk olclde etki etmektedir. Bu etki reklamin dikkat
uyandirmasindan cekiciligine ve reklama verilen tepkiye kadar uzanmaktadir. Bu
etkinin guciinden faydalanabilmek icin de, firmalarin reklamlarini hazirlamadan énce
toplumlari iyi bir sekilde incelenmesi ve ona gore tanitimlarini hazirlamalari faydali
olcaktir. Konuya en iyi érneklerden biri olarak verilebilecek ‘Japonya’ kendine 6zgii
deger ve gelenekleriyle diger toplumlarca anlasiimasi en zor tlkelerdir. Bu konuda
en ¢ok zorlanan da Japonya’dan ok farkli degerli sahip olan Amerikali
reklamcilardir. Amerika’da bireysellik 6n plandayken Japonya’daki bireyler ortak
calismalara dnem vermekte ve icinde bulunduklari gruplari cok 6nemsemektedir. Bu
nedenle de Japonya’da bireysellik ve uyumsuzluk vurgusu tastyan reklamlar ¢ok ise
yaramayacaktir. Yine Amerikan reklamlarinda toplumun belli kesimlerinin
rahatsizlik duyacagl 6ltim, hastalik, sarhosluk gibi konularda saka yapilmasi uygun
gorulmemektedir. Japonya’da ise, Amerika’da tabu olan konular reklamlarda ¢okca

nikteli bir sekilde islenebilmektedir. Bu reklamlardan birine érnek olarak bir naftalin
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reklaminda oldukca yasli bir bylkbabanin alisverise gitmek zorunda kalmamak igin
0l taklidi yapiyor olmasi verilebilir.

Reklamlarin hazirlanmasinda dikkat edilmesi gereken diger unsurlar ise;
renk, sayl, sembol gibi toplumdan topluma degisik anlamlara sahip olabilecek
degerlerdir ve reklam gosterime girmeden 6nce mutlaka o kulturdeki degerler
mutlaka gozden gegcirilmelidir. Ornegin, Fransiz bir markanin reklaminda erkek
sevgilisine masumiyet anlamina gelen beyaz cicekler vermektedir. Eger bu reklam
Ingiltere ve Kanada’da yayinlanirsa marka 6lim ve mutsuzlukla iliskilendirilecektir.
Clnku, beyaz cicek bu anlami tasimaktadir. Yine ‘Pepsodent’ marka ile ilgili bir
ornek verilebilir. Cogu batili tlkede beyaz dis makul oldugundan dis macunu
reklamlari bu strateji Uzerine kuruludur. Ancak Cinliler i¢in sari ve siyahlasmis dis
statti semboli oldugundan, disleri beyazlatan dis macunu konseptiyle marka bu
pazarda basarisizliga ugramistir.

Yine Glineydogu Asya bolgelerinde agik mavinin yas rengi olduguna dikkat
etmeyen Pepsi Cola firmasi kutularini ve buzdolaplarini acik mavi renge
degistirince; satiglarin birden dustugiini goriince tekrar koyu mavi rengine
donmdastar. Arastirmalar sonucunda, mavi yesil ve beyazin (lkeler arasinda
genellikle benzer anlamlara sahip olmasindan dolayi basin ilani, televizyon reklami
ve billboard gibi gorsel araclarla daha rahathikla kullanilabilecek oldugu ortaya
ctkmigtir.  Kontrast renkler olan kirmizi ve siyah ise, degisik anlamlar
icerebileceginden daha 6zenle kullaniimahdir.

Kdltarel bir degisken olan sayr sembolizmi de, reklamlarda kullanilirken
dikkatli olunmahdir. Mesela yedi rakami Singapur Gana ve Kenya’da kotl sans,
Amerika ve Cekosslavakya da iyis ans; dort rakami ise, Japonya’da o6lum

sembolidir.

4.3.6. Din

Toplumu s ekillendiren en 6nemli degerlerden bir tanesi de din olgusudur.
Dinin, kultarlerin yapilarinda ¢ok o6nemli islevleri vardir. Din olgusu yasami
algilayis bicimini, insan iliskilerini yapilandirmaktadir. (Celik, 2004: 77)

Din, toplumdaki olumlu degerlerin korunmasina ve olumsuz duygulara karsi
konulmasina yardimci olmak icin gelistirilmis bir kavramdir. Dinin amaci, kiltdrel

Ogelerin bir yansimasini ve toplumsal degerlerin korunmasini saglamaktir. Dine
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sosyolojik acgidan bakildiginda bir kaltirin sahip oldugu dinin, o kalttrin bireylerin
distince, tutum ve davraniglarini dogrudan etkiledigi gortlmektedir. (Celik, 2004:
77-78)

Eger ulkelerin din tarihini incelersek; din olgusunun kalttrel farkliliklarinin
bir nedeni degil, varolan kulturel deger modellerinin bir sonucu oldugu anlasilir.
(Hofstede, 1991: 16) Bu noktada kiltirel degerin mi dini olusturdugu, yoksa dinin
mi kdlturel degerleri mi olusturdugu ve gelistirdigi sorulari karsimiza ¢ikmaktadir.
Her iki durumda da gercek vardir Ki, piyasasina girilen toplumun dine yaklasimi,
hangi dine mensup oldugu pazarlama ve reklam calismalarinda tlkeler bazinda ciddi
strateji farkhihiklarini gerekli kilmaktadir. Misliman Ulkelerde, domuz Urtnlerini
satmak dogrudan dini degerlerden 6tlrQ zor hatta olanaksizdir.

Din, toplum icerisinde insan iliskileri, cevre ile kurulan iliskiler, evlilik,
stinnet, torenler, kutlamalar gibi pek c¢ok ritteli etkilemektedir. Dindar olmayan
insanlar bile dinin sekillendirdig i bu olaylari uzun zamandan beri toplumda
uyguladigl igin yadirgamadan yasamaktadir. Din ve toplum birbiriyle bltinlestigi
icin bir sire sonra olaylarin dini kaynakli olduklari bile akla gelmemektedir. Dini
inanislarin farkhihgi; kaltdrlerarasi iletisimde insan iligskilerinden tutun da reklam
stratejilerine, Urlnlerin dagitim tekniklerine ve ambalajlara kadar etkilenmektedir.
Mdsliman bir tlke olan Tirkiye’de de her Grinin ambalajinda “Bu uriinde domuz
yagl kullaniimamaktadir” ifadesi yer almaktadir. (Celik, 2004: 79)

Islam (lkelerinin pazarlari kendi iclerinde bazi genel 6zelliklere sahiptir.
“Muaslumanlik inancindaki en 6nemli deger; iyi ya da koti meydana gelen her seyin
ilahi guc tarafindan gerceklestirildigi ve insanin kaderinde yazildigidir. Bu kaderci
inang, Mausliman (lkelerde degisim yaratacak degisiklikleri  denemeyi
sinirlandirabilir; ¢inki bu degisim Allah’in emirlerine karsi geliyor olabilir.”
(Terpstra Sarathy, 1997: 131) Butln muisliman Ulkelerin ayni kdlttrel 6zelliklere
sahip oldugunu; bitin muasliman dlkelerde bu baglamda ayni reklam stratejisi ile
hareket edilebilecegi de dustinmek yanhstir. Cunkd, her masliman tlkenin de o dini
yorumlayisi ve gindelik yasama yansitmasi farklidir. Ornegin, Tirkiye diger
masliman lkeler ile karsilastirildiginda mislimanligi laiklik ilkesi ile batunlestiren;
din ve devlet islerini birbirinden ayirmis bir Ulkedir. Diger musliman lkelere gore
daha thmli bir Islam anlayisi vardir.

Seiko saat markasi Muisliman bir Ulke olan Malezya’da diinya capinda

yurGttigi “Insanoglu zamani icat etti, Seiko onu mikemmellestirdi” kampanyasinda
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zor anlar yasamasi konu ile ilgili etkili bir 6rnektir. Clinki, 1slam inanisina gore
zamani insanoglu icat etmemistir; zaman Allah’indir zaman kavramini O yaratmistir,
hilkmeden de O’dur. Bu nedenle de, kampanya Malezya’da “insanoglu zamani
tutmay1 kesfetti, Seiko onu mikemmellestirdi” s eklinde degistirilmek zorunda
kalmistir.

Dini inagtan kaynaklanan farkhliklar sadece islam dini ile sinirh degildir.
Dini muhafazakarlik nedeni ile yasanan sikintilari Hristiyanliga da genellemek hatali
olmayacaktir. Otomobil Ureticisi Volkswagen’in yeni Golf modeli icin Fransa’da
yurGttiigii reklam kampanyasinda; I sa’nin son yemegi ile alay ettigi suclamalari
nedeni ile billboard uygulamalari geri cekmek zorunda kalinmistir. Bu kampanyada,
son yemegin modern versiyonu gosterilmekteydi. Gergekte I sa’nin havarileriyle
oldugu son yemeginde soyledigi icin bu benim kanim sozleri yerine “Hadi sevinelim
yeni golf doguyor” demektedir. Yukarida verilen iki farkh din ile ilintili 6rnekler de
gosterilmektedir ki din konusundaki kilturel degerler ¢ok hassastir ve bu nedenle

uluslararasi reklamcilik acisindan din ve dini konular ¢ok dikkatli ele alinmalidir.

4.3.7. Egitim

Egitim, insan topluluklarinda kdltarin gelistirilmesi igin yararlanilan
araclarin tumd. (Meydan Larousse, 1978: 99) Farkl egitim almis insanlarin distince
bicimleri de, yasam bicimleri de birbirinden farkl olacaktir. Bir kultlirde ailede
baslayan, cevrenin de etkili oldugu ve okulda devam eden egitim bituninden s6z
edilmektedir. Kiltur igerisinde egitim, salt resmi egitim olarak algilanmamali, bu
yanilgiya dustilmemelidir. Kiltirler arasinda ciddi egitim farkliliklari bulunur ve bu
farklhihklar farkina varilmadan insanlarin yasam bicimlerinin icine niifus eder. Batili
ogrenme yontemleri cogunlukla elestirel dislince ve analize dayanmakta, Asya
Ogrenme sistemi ise, ezbere dayanmaktadir. Degisik kuilturler kanitlardan sonug
cikarmak, tartmak, gorusleri sunmak ve sonuclara ulasmak icin farkli yontemler
Ogretmektedir. (De Mooij, 1998: 51)

Bir kultlrin egitim sistemi, kalitesi ve diizeyi de uluslararasi pazarlamayi ve
reklami ¢ok yakindan ilgilendirmektedir. Hedef Kitlenin anlama dizeyi, olaylari
yorumlayis bicimi dogrudan reklamlarda etkili olur. S irket belirledigi hedeflere
ulasmak icin resmi egitim sistemini kullanmasa da basarisi o tlkenin egitim sistemi

ile sinirhdir. Cnka, sirketin iletisim yetenegi pazardaki tuketicilerin egitim duzeyine
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baghdir. (Terpstra Sarathy, 1997: 127) Bu nedenle, uluslararasi sirketler o tlkenin
egitim duzeyi ve sistemi ile ilgili donanimli olmali ve reklamlarin iceriginin hedef
Kitlesinin egitim dlzeyine gore s ekillenmektedir. Pazarlamacilar ve reklamcilar
ulkenin egitim dizeyine ve algilayis bicimlerine ¢ok dikkat etmek zorundadir ve
stratejilerini buna gore gelistirmek zorundadir.

1. Eger tiketicilerin c¢ogu cahilse, reklam programlarinin ve paket
etiketlerinin uyarlanmasi gerekmektedir.

2. Eger kizlar ve kadinlar resmi egitimden uzak tutulmussa pazarlama
programlama programlari Amerika’dakilerden farkli olmalidir.

3. Karmasik ve yazili agiklamalar gerektiren Grlinlerin pazarin egitim
diizeyine gore degistirilmesi gerekmektedir.

4. Pazarlama destek hizmetlerinin (reklam ajansi gibi) kalitesi, bu tir
mesleklerde calisanlari, Ulkenin egitim sisteminin ne kadar iyi yetistirildigine
baghdir. (Celik, 2004: 76)

Ayrica, egitim dlzeyinin dusukligl reklamda gorsel yazili mesajlarin
algilanmasini da etkilemekte; cahillik orani yiksek ulkeler gorsel mesajlardan daha
cok etkilenirken, yazili mesajlar cahillik orani distk Ulkelerce daha rahat
sindirilmektedir. Yazili mesajlarda kullanilan kelime sayisi ve mesajlarin dilsel
agirhginin da yine cahillik oranina gore ayarlanmasi gerekmektedir. “Reklam
mesajlarinda gorsel ile yazili 6gelerin arasindaki denge ve mesajin goreceli
karmasikhgi farkh tlkelerin ya da bolgelerin ulastigi egitim seviyelerinin 1s1ginda ele
alinmalidir.” (Fill, 1995: 585)

United Nations’in 1985-2000 yillarini kapsayan arastirmasinda Turkiye’nin
okuma yazmay! bilmeyenlerin orani 25 yas Ustl kadinlarda % 40, erkeklerde % 13;
15-24 yas arasinda kadinlarda % 12, erkeklerde %3 tiir. (Unesco, 2003) Ozellikle 25
yas Ustl icin bu oranlar inanilmaz boyuttadir. Okuma yazmayi bilmeyenlerin
oraninin bu kadar yuksek oldugu bir tlkede reklamlarin ya da ambalaj Ustu yazilarin
algilanmasi da tabi ki, okuma yazma orani ¢ok yiksek ulkelere gore daha farkl
olacaktir. Turkiye pazarina girerken hedef kitlenin de egitim durumu g6z 6nunde

bulundurularak gerekli degisikliklere gidilmelidir.
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4.3.8. Gorsel ve Tsitsel Unsurlar (Estetik)

Estetik dendiginde akla ilk gelen dizayn, renk muziktir. Yani reklamcihigin
gorsel ve isitsel taraflarini olustururlar. Kiltirlerde yazili metinler kadar isaretler,
simgeler de belirli bir anlam ifade etmektedir. Her kiltirin kendine has bir estetik
anlayisi vardir. Hatta alt kalttrlerin de estetik anlayislar kendi iclerinde degisiklik
gosterir. “Kultirin estetigi algilayis bigimi ekonomik etkinlikler izerinde ¢ok blyuk
bir etkiye sahiptir.” (Terpstra ve Sarathy, 1997: 123) Seslendigi toplumun isitsel ve
gorsel begenilerine seslenmedigi stirece ¢ok basarili olmasi da beklenilmemektedir.
Renk ve muzik reklami en ¢ok etkileyen estetik degerlerdir.

* Renk : Renklere degisik kiltlrlerde farkli anlamlar yuklenmektedir.
Kltdrlerin icerisinde renklerin gizli anlamlari vardir ve tasidiklari anlamlar ile farkli
mesajlari  cagristirabilir.  Renklere yiklenilen anlamlar kultirden kiltire
degismektedir. Bazen ayni renge farkh kdltirlerde, farkli anlamlar da
yuklenmektedir. Bu nedenle uluslararasi pazarlama Uzerine calisanlar kendi
ulkelerinde kullanilan renklerin evrensel bir anlami oldugu yanilgisina kesinlikle
dismemelidir. Her zaman igin renklerin farkli dilleri oldugu kabullenilmeli ve girilen
pazardaki renk kiltirine kulak verilmelidir. “Amerika’da duygusal reaksiyonlari
aciklamak icin renkler kullaniimaktadir ‘kirmiziyr gérdik’ “mavi gibi hissediyorum’
gibi. (Terpstra ve Sarathy, 1997: 124)

Chriss Fill’de renklerin anlamlari ile ilgili su 6rnekleri vermektedir. “Mor
cicekler; Brezilya’da 6lum ve mutsuzlukla iliskilendirilmektedir, beyaz zambaklar;
Kanada, Ingiltire ve Isveg’te, beyaz ve sarl zambaklar; Tayvan’da ve sarl zambaklar;
Meksika’da bu anlama gelmektedir. Sari cicekler; Fransa’da sadakatsizlik demektir
ve eski Sovyetler Birligi’nde bayana sari gul vermek buyik saygisizliktir.” (Fill,
1995: 584) Ornegin; bir Fransiz markasinin televizyon reklaminda erkek, sevgilisine
masumiyet anlamina gelen beyaz cicekler verirken gosteriliyor. Eger bu reklam
Ingiltere’de ve Kanada’da gosterime girecekse; marka, 6lum ve mutsuzlukla
iliskilendirilecektir; c¢lnkii beyaz cicek I ngiltere ve Kanada’da bu anlamlari
tasimaktadir ve bu duygunun vyaratilmasi hicbir pazarlamaci istemez. Buna
Japonya’dan da bir 6érnek verilebilir.

O kulttrdeki renklerin insanlara ne anlam ifade ettigi gozden gegirilmelidir.

“Herhangi bir pazar icin renklerin dogru kullanimi pazarlamacinin kiltarinden gok,
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satin alanin kaltaranun estetik duygulariyla ilintilidir.” (Terpstra ve Sarathy, 1997:
124)

Mdisliman ulkelerde yesil daha c¢ok dini duygulari cagristirirken, Batili
ulkelerde gevreci anlamina gelmektedir. Tirkiye’de bir arada kullanildiginda farkh
cagrisimlar yapan renkler de vardir. Ornegin; PKK ve radikal islam hareketleri uzun
yillardir Turkiye’nin micadele ettigi ve bu siregte pek cok s ehidin de verildigi
hassas konulardir. Bu nedenle Turkiye pazarina giren bir 0rin veyas irket bu
orgutleri cagristiran renkleri kullanmaktan kaginmahdir. Sari, yesil, kirmizi bir arada
kullanildiginda PKK orgitiinii; koyu yesil ise, Radikal Islamcilari cagristirir. Eger bu
kesim, Urlndn hedef kitlesi arasinda yer almiyorsa bu renklerden Tirkiye pazarinda
uzak durmasi gerekmektedir. Clinkd, bu renkler dogrudan sirketlerin bu tip siyasal
bazi dustlincelerin arkasinda oldugu disuntlecektir.(Celik, 2004: 83)

Pazarlamacilar genellikle renkler konusunda karar veremediklerinde o
ulkenin bayraklarinda kullanilan renklere siginilir. Bayrak, Ulkenin en onemli
simgelerden biridir ve mutlaka o ulusal kaltur icin iyi anlamlar ifade eden renkler
kullaniimistir. Bu renklerin kullaniminda hata payi yizde sifir denecek kadar azdir.
(Terpstra ve Sarathy, 1997: 124)

Renklerin farkh kilturlerdeki anlamlar ile ilgili en glzel 6rnek, “Pepsodent
marka dismacunu” igin verilebilir. Cogu Batil tlkede beyaz dis makbuldur ve bltin
dis macunu reklamlari bu konsept tzerine kurulmustur. Ancak Cinliler icin sar1 ve
siyahlasmis disler statii semboluni simgeler ve sari dislere sahip olmak énemlidir.
Pepsodent Cin pazarinda bu nedenle disleri beyazlatan dis macunu konsepti ile
basarisizliga ugramistir. (Solomon ve Stuart, 1997: 132)

* Muzik : Mizik de icinde gelistigi kulttrin izlerini tasimaktadir. “Dlnya
genelinde muzikte homojenlik mumkun degildir.” (Terpstra, Sarathy, 1997: 125)
Her kaltaran farkh bir etnik mizik yapisi, farkh bir tinisi vardir. Birbirine kilturel
anlamda akisi olan ulkeler arasinda bu mizik yapilari arasinda etkilesim yasanmakta,
miizikler birbirleriyle benzerlik gosterebilmektedir. “Insanlarin mizik anlayisi
onlarin yasamlarinin ve kimliklerinin 6nemli bir parcasidir.” (De Mooij, 1998: 59)

Belirli bir dénem icerisinde dinlenen mizik, toplumun kilturel yasantisi ile
ilgili acik bilgiler verir. Cinkl, o muzik turd ile beraber; giyim, sa¢, yasama bakis
acisi da degismektedir. Yani, mizik toplumun yasam bigimlerini degistiren bir olgu

olarak karsimiza c¢ikar “...muzik, kultrel iktidarin nasil uygulandigini kolayca

anlayabilmemiz icin pek cok Ornegin oldugu populer kiltir alanidir.” (Gingor,
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2001: 112) Turkiye’de arabesk maddi agidan zor sartlar altinda yasayan, topluma
karsi ciddi isyanlar i¢inde olan bir toplulugun dinledigi muziktir ve pargalarda
sirekli act c¢cekmek ile ilgili temalar konu edilmektedir. Bu muozik tiri
incelendiginde, aslinda bu toplulugun deger yargilari ve yasama bakis bicimleri ile
ilgili genel kanilara varilabilmektedir. Bu nedenle, mizigin kullanimi ya da
toplumda hangi mazigin daha ¢ok 6nemsendigi ya da dinlendigi bize o toplumun
kultirel yapisi ile ilgili bilgi vermekte, toplumun sosyolojik yapisi ile ilgili degerleri
sunmaktadir. “Kulturlerarasi muzik evrensel olarak ayni degeri gérmez. Amerikan
yerlilerine gore, mizik ruhlarla iletisime gecme bigimidir ve Islam kilturiinde ise,
daha az degeri olabilir, hazcilik (hedonizm) ve giinah olarak dustndlebilinir. Boylece
muzigin arastirlimasinda  kullanilan  yapisal yaklagimlar, muzigin etkisini
kanitlayabilecek kltirel baglamini ihmal etmektedir. (Murray ve Murray, 1996)
Muzik, diger 6gelerden daha evrensel gibi goziikse de yine her kiltiirin
kendi icinde farkl ritimleri vardir. Bu nedenle, uluslararasi reklamlarda kullanilan
cingil’larin  (reklam filmi muzigi) seciminde kulttrel farkliliklara ¢ok dikkat
edilmelidir. Eger standartlastirilmis bir reklam kullanilacaksa, tim kultlrleri icine
alacak, onlarin muzik kultirlerine ters gelmeyecek bir cingil tercih edilmeli ya da

cingil da ayni diger reklam unsurlari gibi yerellestirilmelidir.

4.3.9. Cografya

Iletisimin olusmasinda ve yuritilmesindeki ilk ve en 6nemli belirleyicilerden
biri fiziksel anlamdaki sinirlardir. (Simsek, 2002: 374)

Bir toplumun fiziki ¢evresi denilince; iklim, toprak ve cografi konum ilk akla
gelen unsurlardir. Bu unsurlar, toplumsal yapinin temel égelerinden biri olan fiziki
cevreyi olusturur; (Koéroglu, 2009: 214-215)

1. iklim, toplum yasami Gzerinde etkilidir. Cok soguk iklime sahip olan
kutuplarda yasayan insanlarin yiyecekleri, evleri, giyecekleri; cok sicak iklimi olan
Ekvator’daki insanlarinkinden farkhidir. Ornegin; Kuzey Kutbu’nda yasayan
Eskimolar buzdan yapilmis evlerde otururlar. Ekvator insani igin hicbir sey ifade
etmeyen kirkler, Eskimolar igin altin degerindedir. Yeryiziinde yerlesik yasamin
basladigi yerler, iklimi elverisli olan yerlerdir. Ornegin; insanlarin yerlesip tarim
yapmaya basladigi ilk yerlesim vyerlerinden biri, iklimi en uygun olan ve

Anadolu’nun bir bélimini de icine alan Dicle-Firat bolgesidir.
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2. iklimin yaninda topragin verimliligi de toplum yasamini etkiler. Toprakla
sahip olunan yer alti ve yer st zenginlikleri toplumlarin refah ya da yoksulluk
icinde yasamasina neden olmaktadir. Petrol c¢ikan (Glkeler, bunun en guzel
ornekleridir. Yer alti ve yer (stu zenginliklerinin varhgi refaha, yoklugu ise,
yoksulluga yol agmaktadir. Ayrica, bu zenginliklerin islenmemesi, kullaniilmamasi
da yoksulluga neden olabilmektedir. Ornegin; cok verimli olan bir topraktan, tarimda
makinelesmenin gerceklesmemesi nedeniyle normalde alinabileceginden ¢ok daha az
urtin elde edilebilir.

3. Toplumsal yasam uzerinde etkili olan bir baska fiziki ¢evre faktorii de cografi
konumdur. Tarih boyunca cografi konumlari nedeniyle ulasim acgisindan diger
ulkelerle iliski kurmasi kolay olan toplumlar gelismeye daha acgik olmuslardir. Deniz
ve kara yollari Uzerinde olan toplumlar, hareketli bir toplumsal yasama sahiptir.
Yeniliklerden daha cabuk haberdar olur, onlari alir ve degerlendirirler. Ornegin;
kutuplarda ya da collerde buyuk uygarliklar kurulamamistir. Buyik uygarliklar,
cografi konumu insanlarin yasamini kolaylastiran deniz ve nehirlerin yakinindaki
yerlerde kurulmustur.

Fiziki cevre, toplum yasamini etkilemektedir. Fakat ginimdiz insani da fiziki
cevre lzerinde etkili olabilmekte, gelisen teknoloji nedeniyle ¢evresini genis capta
degistirebilmektedir. Blyuk sulama kanallariyla corak arazileri sulayabilmekte,
collerde yapay goller kurarak balik yetistirebilmektedir. Bir bolgeyi agaclandirarak o
bolgenin iklimini bile etkileyebilmektedir. Fakat bu cabalarin sinirh oldugunu da
belirtmek gerekir. Dinya Uzerinde hala kaderi fiziki gevreye siki sikiya bagli

yasayan ¢ok saylida toplum ve insan bulunmaktadir.

4.3.10. Politikalar

Iletisimin bir diger onemli belirleyicisi ise, amaca ulasmada kullanilan yol
yontem ve teknikler olarak genel hatlari ile tanimlanabilecek olan politikadir.
Politikanin en 6nemli bilesenleri amac¢ ve anlayistir. Ancak gerek amag gerekse
anlayisin politik olarak gortinimi yasal dizenlemelerle yuritulmelidir. Ornegin,
Avrupa (Ulkeleri arasinda ekonomik yodnden ortak bir pazar olusturulmasina,
olusturulmak istenmesine karsin bu ortak pazarda yudrlrlikteki kanun ve
yonetmelikler halen ortak degildir. Kimi Avrupa (lkelerinde sigara reklamlari

serbestken, basta Fransa olmak Uzere kimi Avrupa ulkelerinde ise, sigaranin tim
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reklamlari yasak olmasi yukarida aciklanmaya calisilan bu durumun somut bir
gostergesidir. (Simsek, 2002: 374)

4.3.11. Ekonomi

Politika gibi ekonomi de global iletisimin olusmasi ve isletilmesinde énem
tastyan bir diger 6gedir. Ortak Pazar olan ve blyik bir birlik ve birliktelik olarak
anilan Avrupa’da yasayan insanlarin hepsi ayni yasam standardina sahip degillerdir.
Ornegin, Portekiz’de fert basina diisen gayri safi milli hasila Almanya’da fert basina
gayri safi milli hasilanin yarisindan da diistiktir. iki tilke arasindaki bu farklilik ayni
tlkenin icinde bolgelere gore bile farklihk gosterebilmektedir. Ornegin,
Almanya’nin Bati ve Dogusunda yasayan insanlar arasinda bile ekonomik yénden
biytk farkhhklar bulunmaktadir. (Keagen ve Schlegelmich, 2001) Bu farkliligin
dogal ve kacinilmaz bir sonucu olarakta yasam tarzina iliskin reklam tarleri
Almanya’nin Batisinda basari ile uygulanabilirken; s6z konusu reklamlar Glkenin
Dogusunda ayni basarl yogunlugu ile uygulanamamaktadir. Gergekten de
Almanya’nin dogusunda yasayan Almanlarin gegimlerine iliskin ciddi kaygi ve
guclikleri yasarken; yasam tarzi reklamlarin uygulanmasinda basari beklemek en
hafif ifade ile hayalcilik olacaktir. (Simsek, 2002: 374-375)

Toplumsal degismeyi etkileyen etmenlerden biri de ekonomidir.

Ekonomik gelismeler; aile, egitim, hukuk, ahlak gibi toplumsal kurumlari
etkiler ve degistirir. Ornegin; is bolimunin artmasiyla toplumsal yasam karmasik bir
hal almistir. Deger yargilari degismis, bireycilik ve resmi iliskiler artmistir.
Kazanilmig statulerin 6nemi daha da artmistir. (Koéroglu, 2009: 218-219)

Ekonomi toplumsal yapiyla karsilikli etkilesim icindedir. Insanlar mallar ve
hizmetler aracihgiyla yasayabilmeleri igin gerekli ihtiyaclar karsilarken bunlari
karsilama bicimi ve miktarina gore toplumsal statli de elde ederler. Ayrica bir Ulkede
ekonomik alt yap1, hukuk, egitim, din, ahlak vb. unsurlari da etkiler. Kapitalist bir
ekonomik sistem; girisimi destekleyen bir hukuki yapiya, bu yonde bir egitime,
Ozgurlikcu bir dini yapiya ve bireyci bir ahlak sistemine olanak verir. Toplumsal
yapida statt iliskileri; roller ve degerler ise, Gretimi etkiler. Birincil, samimi
iligkilerin baskin oldugu bir toplumda ekonomik sistem de toplulukgu unsurlar igerir.
(Koroglu, 2009: 218-219)
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Ekonomik kaynaklarin azligi ya da ¢oklugu, gelir dagiliminin adaletli olmasi,
gelismis bir Gretim biciminin varligi, yatinmlara ayrilan milli gelir gibi olgutler,
ekonominin genel 6zelliklerini gosterir. Bunlar toplumu olusturan insanlarin ve
gruplarin yasam bicimini etkiler. Ekonomik kosullar uygunsa, toplumsal degisme
daha hizli olur. Endustrilesmeyle birlikte insanlarin yasam bicimi ve yaptiklari isler
farkhlasmistir. insanlar tarimi birakip fabrikalarda calismaya baslamislardir. insanlar
arasindaki iliskiler, ekonomik faktorler tarafindan belirlenmis ve ikincil iliskiler
egemen olmustur. (Kéroglu, 2009: 218-219)

4.3.12. Medya

Avrupa’da reklam mecrasi olarak en ilging ve énemli arac, televizyondur. Bu
arag, kablolu televizyonla birlikte ¢cok daha genis bir yapiya birinmistir. Daha
onceki iki, ¢ kanalli yayin dénemiyle karsilastirildiginda biyuk bir alici kitlesine
ulasmak artik televizyon ile cok daha kolaylasmistir. MTV veya EURO SPORT gibi
kanallar alicilarin ayrilmasi ve secilebilmesi islevini cok daha kolaylastirmistir.
Boylece yeni nesil bir mizik kanali olan MTV izleyerek uluslararasi reklamlara
asina olunmaktadir.

Ancak boylesine etkili bir araci reklam amagcl olarak kullanmak sanildigi
gibi kolay olmamistir. Bircok ilke bu konuda kimi yasaklar getirmistir. Ornegin,
televizyonda reklam yayinlamak Danimarka’da 1987’den, I svicre’de 1992’den,
Suudi Arabistan’da 1993’ten sonra mumkin olmustur. S6z konusu yasal kisitlamalar
sadece televizyon ile sinirh degildir. Ornegin, i talya’da tasit yollari kenarlarina
hicbir billboard yerlestirilemez; parklarin icine, otobls duraklari yakinina, panoramic
rota civalarinda hicbir acik hava mesaji yerlestirilemez. Fransa’da, sinemalarda
alkollii iceceklere yonelik hicbir ticari ifade gosterilmemekte; ulusal radyo
istasyonlarinda ticari markalarin reklamlarina izin verilmemektedir. Bu Grinlere
yonelik  bilborardlar; sehirle rde, havaalanlarinda ve tren istasyonlarinda
yasaklanmistir. Belcika’da, motorlu tasit yollari kenarlarinda sadece huzur ve refaha
yonelik iletilere izin verilmistir.

Ote yandan daha 6nce de deginilmis olan kiiltir ve ortaklik anlaminda spor
global iletisimde dnemli bir reklam mecrasi olmaktadir. Clnk; spor, baris, dostluk,
birliktelik gibi 6zelliklerin yani sira; is dinyasinin tatsiz, tutsuz séylemlerinin aksine

canli, dinamik bir yapiya sahiptir. Ustelik sahip oldugu starlar, tim diinyaca
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taninmaktadir. Spor ile verilen iletilerin olumsuz anlami bulunmadigi gibi yaygin bir
anlayis spor ile reklam yapmanin ekonomikligi ve teksi ile birlestiginde spor etkin ve
verimli bir uluslararasi reklam mecra olmaktadir.

Yukaridaki orneklerden de ¢ok net anlasilacagl gibi Avrupa’da ydritalmesi
muhtemel uluslararasi bir reklam kampanyasinda, medya stratejisini uygulamada ¢cok
ciddi sorunlarla karsilasilacagi agiktir. Bu durum da sadece medya uygulamalari ile
sinirli olmay1p daha énce s6zl edilen politikanin global iletisim Gzerindeki etkisi ile
dogrudan baglantili olmaktadir.

Cagimizda gelismis olan Kkitle iletisim araglari, bircok degismeye neden
olmaktadir. Radyo ve televizyon aninda birtakim bilgileri uzak yerlere ulastirma
olanagl dogurmustur. Bu sayede modern toplumlarin gelismis Kkaltirleri diger
kilturleri etkilemekte, kultirin evrensel 6gelerinde birlesme saplanmaktadir.

Guniimuzde insanlar, kitle iletisim araclarini eglenme amaciyla birlikte bilgi
alma, toplumsallastirma ve Onemli dinya olaylarini 6grenme gibi amaclarla
kullanmaktadirlar. Cesitli televizyon kanallari, degisik kaynaklardan topladiklari
haberleri bir araya getirip; toplumsal gercekleri ve sorunlari izleyicilere sunmaktadir.
Herhangi bir olayin gerceklesme surecini ve sonuclarini sunarak izleyicileri
bilinglendirmekte ve izleyicinin olaya katilimini saglamaktadir. Dolayisiyla kitle
iletisim araclar reklam, propaganda, egitim ve haberlendirme yoluyla insanlarin
distince, inang, kani, tutum ve davranislarini degistirmektedir. Sonucta, toplumsal
yasam degismektedir. (Koéroglu, 2009: 219-220)

Reklam  Mecralari, bireyleri  hayatlari  boyunca etkileyen 6énemli
toplumsallasma araclarindandir. Ginimizde medya icinde en fazla etkiye sahip olan
ara¢ kuskusuz televizyondur. Bireyin, ozelliklede ¢ocukluk ¢aginda televizyondan
hem gorsel hem de isitsel olarak etkilendigi goriilmektedir. i nsanlarin giinde 3-4
saatlerini televizyonun Kkarsisinda gecirmeleri; bu aracin toplumsallasma siirecinde
ne kadar etkili olabileceginin acik delilidir. Televizyonun heniiz bugiinki kadar
yaygin olmadigi 1960’larda Schramm, Lyle ve Parker Amerikada U¢ yasindaki
cocuklarin ginde ortalama 45 dakika, 6 yasindakilerin 2 saat televizyon
seyrettiklerini ortaya koymustur. Glinimiizde bu oranlarin ¢ok daha yiksek oldugu
ve ¢ocuklarin saatlerce ekran karsisinda oturduklari diistinuliirse, gocugun yasaminin
ilk 16 yilinda televizyon karsisinda gegirilen toplam stire, okulda gecirdigi toplam
streden daha fazladir. Bu durumu cocuklari yaramazlik yapmaktansa; televizyon

karsisinda wuslu oturmasindan memnun olan anne ve babalar daha da
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koriklemektedir. Bir arastirmada, 15 yasin altinda c¢ocuklari olan Kisilerin % '
cocuklarinin televizyon karsisinda daha iyi olduklarini belirtmislerdir. Televizyonun
hem gocuklar hem de bayukler icin bir islevi oldugu disuntlebilir. Bu ¢ocuklar icin
egitici, blyukler icinse ¢ocuklarini oyalayacak bir bakici olmaktadir. (Elkin, 1995:
36)

Cocuklarin anne ve babalarinin disinda, televizyonda gérdikleri kisileri de
kendilerine 6rnek aldiklari gorullr. James Hahloran yaptigl arastirmalarda, ¢ocuk
blytdukge 6rnek alinan Kisilerin de 6zelliklerinin degistigi bulgusuna variimistir.
Ornegin, kiicik cocuklar ekrandaki iyi insanlari ornek alirken, daha ileri
yaslardakiler zenginligi ve taninmigligl 6rnek almaktadirlar. (Holloran, 1990: 10)

Televizyonun her zaman ¢ocuklar tizerinde etkili oldugunu gosteren bir baska
bulgu da; Psikolog Dr. Jung Boy’dan gelir. Boy, arastirmalarinda cocuklarin
televizyona c¢ok deger verdiklerini ortaya cikarmistir. “Babanizi mi  ¢ok
seviyorsunuz, yoksa televizyonu mu” sorusuna c¢ocuklarin %44’den televizyon
cevabi alinmis. Cocuklarin %20’si ise, televizyonu annelerinden daha fazla
sevdiklerini sdylemistir. (Erman Sener, 1984: 57)

Az gelismis Ulkelerde okuma yazma diizeyinin dustk olusu, yazili basin igin
belirli bir sinir getirse bile, radyo ve televizyonun yayginlasmasi, toplu gruplar
tarafindan izlenme olanagi bulunmasi bu (lkelerde medyay! etkili Kkilar.
(Kaypakoglu, 1994: 110) Birey, hem tek basina hemde ait oldugu grupla birlikte
medyanin iletilerini alir. Bu iletiler bireyin toplumsallasma siirecinde etkiler yaratir.

Toplumsallasmayi en fazla etkileyen faktor kuskusuz aile ortamidir. Fakat
ailenin bireyin toplumsallasmasina etki eden diger faktorlere gore, gittikge Gnemini
yitirdigi vurgulanmaktadir. Buarada, ailenin azalan degerini yerine getiren okul ve

medyanin artan degeri almaktadir.

4.3.13. Maddi Kultar ve Teknoloji

Maddi kiiltiir, o tilkenin ekonomik alt yapisini temsil eder. Ulkenin ekonomik
durumu, benimsedigi ekonomi politikalari da dogrudan dogruya pazarlama ve
reklam calismalarini etkilemektedir. Maddi yasam, temel anlamda toplum igerisinde
hizmet ve Urinlerin Uretilmelerinde, dagitilmalarinda ve tiiketilmelerinde kullanilan
teknolojileri kapsamaktadir. (Kotabe ve Helsen, 1998: 85) Dondurulmus gida

ureticisi olarak ilk dikkat edeceginiz konu, satis noktalarinda derin dondurucularin
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olmasi ve dagitimda derin donduruculu arabalarin kullanilabilmesidir. Bu araglar
temin edilmedigi taktirded o tilkede bu Griinleri satmak olanaksizlasacaktir. Ulkenin
teknolojik alt yapisi bu ve buna benzer bircok durumda ¢ok énemli bir kriter olarak
ureticilerin  karsisina cikmaktadir. “Materyalist yasam temel olarak (retmek,
dagitmak, drunleri ya da hizmetleri toplum igerisinde tiiketmek igin kullanilan
teknolojileri icermektedir.” (Kotabe ve Helsen, 1998: 85) Reklam acisindan
bakildiginda da, ekonomik alt yapinin reklam ajanslarinin gelismesine olanak taniyip
tanimadigi, kitle iletisim araglarinin gelismesini saglacak teknolojik alt yapinin
olmamasi reklam kararlarinin verilmesinde ¢cok énemlidir.

Gelismekte olan bir Ulke ile sanayilesmis bir tlke ya da ekonomisi tarima
dayanan bir lkenin reklam calismalari da birbirinden farkli olacaktir. Ekonomik alt
yapl; sosyal, kultirel yapiyi da etkilemektedir. “Teknoloji yalnizca toplumun maddi
altyapisini degil, ayni zamanda insanlarin distince kaliplarina da s ekil veren en
biyiik etmendir.” (Ozyagcilar, 2000: 4) Komiinist rejimi benimseyen Sovyet Rusya
ile sonradan bélinen ve kapitalizmi benimseyen Ulkelerin pazarlama calismalari
arasindaki farkllik acik bir sekilde gorilmektedir. Bu gegis sureci icerisinde halkin
da yasam ve dusunce bigimlerinde degisimlerin gortilmesi cok dogaldir.

Bilim ve teknolojideki gelismeler, toplumsal degismenin ana
etmenlerindendir. Degisme (zerindeki etkileri nedeniyle bilim ve teknolojideki
gelismeler, zaman zaman devrimsel bir nitelik de tagsimaktadir. Makine ve elektrigin
insan ve toplum yasamina getirdigi hizli degisimin sonuclari, gunlik yasamda somut
bir sekilde gozlenmektedir. Endustrilesme, kentlesme, verimliligin ve tagsimacihgin,
iletisimin hizhi artisi bunun en glzel 6rnekleridir. Gelisen teknoloji nedeniyle aile,
din, sanat, siyaset, ekonomi gibi kurumlarda hizli degisiklikler yasanmaktadir.

Insanin yarattigi teknoloji, insan yasamini degistirmistir.

4.3.14. Kanuni Ozellikler

Ulkeden ulkeye farklilik gosteren hukuk sistemini; kanunlar, mahkemeler,
yasal gelenekler, avukatlar ve pratikler olusturmaktadir. Hukuk sistemleri; orf ve
adet hukuku ve medeni hukuk sistemleri olarak ayrilmaktadir. Orf ve adet hukuku
iilkelerine Amerika, Kanada ve bircok eski I ngiliz kolonileri gosterilebilir. Geri
kalan bircok ulkede ise, medeni kanunlar uygulanmaktayken; Ortadogu’da ise,

tictincti bir system olarak I slam hukuku uygulanmaktadir. Her (lkede hukuk
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sistemine destek amaciyla sivil toplum kuruluslarinin olusturdugu denetim sistemi, o
tilkedeki is faliyetlerini yuritmekle gorevlidir. (Oztirk, 2006: 164)

Hicbir cokuluslu isletme faliyet gosterecegi ev sahibi Ulkedeki hukuki
duzenlemeleri ve vyasalari gormezden gelemez. Cunki; hukuki dizenlemeler,
uluslararasi isletmecilik faaliyetlerini etkilemektedir. Buna 6rnek olarak; ulkedeki
asgari Ucret kanununun isgucu agirlikh rekabet yapan isletmeye etkisi ya da
Amerika’da gecerli olan cevre fonu dolayisiyla; bu fonu 6demek zorunda olmayan
isletmelere nazaran 6demek zorunda olan isletmelerin dezavantaji gosterilebilir.
(Mutlu, 2005: 396)

4.3.15. Sosyal Kurumlar

Insanlarin davranis ve iliskilerini etkileyen sosyal kurumlar arasinda; isyeri,
aile, devlet kurumlari ve siyasi kurumlar sayilabilir. Sosyal kurumlar davranislarin
yani sira ast-Ust iliskilerini de etkilemektedir. Ast ve st birbirine olan yaklasimi,
samimiyeti ve ciddiyeti kultire gore degisim gostermektedir. Sosyal kurumlar
arasinda saydigimiz aile kavramini da inceledigimizde, bu kavramin da kiltirden
killtire degisiklik gosterdigini goririiz. Ornegin; Latin Amerika, Cin ve Arap
ulkelerinde aile o kadar énemlidir Ki bireysel basaridan ¢ok ailenin sosyal statiist
saygl gormektedir. Bu toplumlarda etkin olan aile sirketleri yapacaklari islerde de
akrabalarin isletmelerini tercih etmekte ve bu durumu ‘insan giivendigi kisiyle is
yapmalidir’ fikrine dayanarak hakli gérmektedir. ABD ve Avrupa’da ise bu durum,
nepotizm olarak degerlendirilmektedir. (Oztiirk, 2006: 160)

Sosyal kurumlar, Kisilerin uyum icerisinde yasayabilmeleri icin birbirlerine
bagl olmalariyla iliskilidir. Sosyal siniflar, aile, kadin ve erkegin pozisyonu, grup
davraniglari ve yas gruplari farkh kaltirler arasinda farkli yorumlanabilmektedir.
Sosyal degiskenlik derecesi, bir toplumun igerisinde olusan farkh sosyal siniflarin
sayisini etkilemektedir. Amerika ve Hindistan gibi bircok Ulkede belirli ihtiyac ve
istekleri olan cok sayida sosyal sinif i¢ ice bulunuyorken sadece ¢ok az toplumda
sosyal sinif sayisi disuktir. (Bradley, 1998: 150-151) Her toplumda bireyler ait
olduklari gruba gore degerlendirilmektedir. Butlin toplumlar, ortak 6zelliklerine gore
cesitli alt gruplara bolinmekte ve bireyler de birden fazla grubun Uyesi olarak

yasamini devam ettirmektedir. Bu grup Uyelikleri ise; dogustan ait olunan grup
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uyeligi (cinsiyet, aile, yas, kast, etnik 1rk, ulusal koken) ve sonradan kazanilan grup
uyeligi (din, politik yakinhk, meslek) olarak ikiye ayrilabilir. (Mutlu, 2005: 232)

4.4. Reklamin Toplumsal ve Kulttrel Etkileri

4.4.1. Reklam Kltur Tliskisi ve Reklamin Kiiltiire Etkileri

4.4.1.1. Reklam-Kiltur iliskisi

Pazarlamacilar yabanci Ulkelere hangi Orin ve hizmetleri satabilecekleri
konusunda duyarli olmanin yani sira, bu ulkedeki insanlarla iletisim kurma
konusunda da dikkatli olmahidir. Potansiyel alicilarla iletisime gecmek ve pazar
yaratmak ve oradaki Kitlelere ulasmak cesitli sorunlari da beraberinde
getirebilmektedir. Bu sorunlari yasamamak icin de pazarlamacilar, toplumlarin
dillerine, geleneklerine, zevklerine, tutum ve degerlerine, yasam tarzlarina yani
kisaca kudlturlerine hakim olmalidir. Hedef olarak belirlenen dlkelerde tek bir
kiltirden ziyade, birbirinden ¢ok farkli ve degisik 6zelliklere sahip alt gruplardan
bulunmaktadir. Bu farkli gruplara tek bir mesajla seslenmek ve onlarda istenilen
davranisi  gerceklestirebilmek ¢ok zordur. Bu zorluk uluslararasi reklam
kampanyalarinda daha da artmaktadir. Zira bu sefer reklam veren farkli bir tlkede
Urtini pazarlamaya calismaktadir. Bunu yapmaya calisirken de global kampanya
hedeflerinden uzaklasmamalidir. (Torun, 2006)

Uzerinde sikca  durulan  reklam-kiltir  etkilesimis  u sekilde
aciklanabilmektedir. Reklam iletisiminde uluslararasi pazarlamaci, iletisim stratejisi
olustururken cok dikkatli olmalidir. Bu noktada en énemli olan sey, bilgi aktariminda
basariya ulagmaktir. Cunkd, bu basari saglandigi zaman reklam hedef Kkitle ise;
mesajlarin alicisi olan kesim olarak tanimlanmaktadir. Firma, hedef kitle hakkinda
olusturdugu kriterlere gore mesaji kodlarken, mesaj hedef Kitlenin bireysel
tecriibeleri, sosyallik dereceleri ve kultlrlerine bagh olarak c¢ozulebilmektedir.
Iletisimde basari igin firma ve hedef kitlenin ayni kodlari kullanmasi gerekmektedir.
Bu nedenle de yerel kiltir ana roli Ustlenmektedir. Ayni kilturi paylasan insanlar
ortak referanslara sahiptirler. Iletisimi kurmaya calisan ile hedef kitle farkh kiltiirel
referanslara sahip oldugu zaman uluslararasi pazarlamada durum komplike bir hal

almaktadir. Bunun sonucunda ise; reklam kampanyalarinin yorumlanmasi, kisisel

177



deneyimlere ve sosyallesmeye, anlami ise; resim,s ekil ve kelimelere bagli
kalmaktadir. (Torun, 2006)

Dyer reklamin celiskili bir yoninan altini gizer:

“Reklam, bir yandan sirekli tiketimi 6nererek maddi, materyalist bir motivasyon
saglarken diger yandan, paradoksal birs ekilde, ¢agdas reklamcilik bize maddi
dinyanin vyeterli olmadigini soyler. Ve bir Grtnu satmaya calisirken kultlre,
degerlere bagvurur.” Ve ekler: “...Reklam; kiltirdn dilini, imajlarini, degerlerini ve
mitlerini kullanir” Leiss ve arkadaslari, reklamin, sadece is yasamini ilgilendiren
ekonomik bir olgu olarak goriilememesi gerektigini, ayni zamanda modern kilttrin
ayrilmaz bir parcasi oldugunu savunurlar. Hatta bu yazarlara gore reklamcilik, ana
kiltirel kurumlardan biri olarak anlastimalidir. Reklamcilik iletilerini olustururken,
sembolleri ve fikirleri kullanirken kiltirel modellere ve toplumsal etkilesimlere
referansta bulunmalidir. (Torun, 2006: 84)

Williamson’a gore de, reklamlar glinimizde yasantimizi yansitan ve
bicimleyen en dénemli kilturel etkenlerden birisidir. Sherry’e gore reklamcilik,
dinyayi temsil eden kultirel bir dokiimandir. Reklam aracihgi ile kltiirtin gergekleri
anlasilabilir. Davidson, reklam-kiltur iliskisini, kitlesel mallarla beraber ele alir:
“Kitlesel mallar kiltari temsil eder. Cunkid, sanayi toplumu olarak kendimizi
gerceklestirdigimiz  nesnelestirmenin  vazgecilmez  parcasidir:  kimliklerimiz,
toplumsal baglarimiz, her gtin yasadigimiz pratikler. Dolayisiyla reklamcilik kilttrel
olanla ilgilidir.” (Dagtas, 2003: 86-87)

Reklam iletisimi, kultiriin neresinde? Var olan kiltlrin sadece bir yansimasi
mi, yoksa onu olusturan 6gelerden biri, kilturin bir parcast mi? (Hurel, 2001, 59)
Bir Glkenin kaltiri reklamlarindaki mizah kullanimini etkiler. Mizah o6ncelikle
sosyal bir fenomendir, hayatin detaylarindaki tefsiri saglamak icin vardir. Mizah
icinde bulundugu kdltarin anlamini yansitir. Sonu¢ olarak; Fransiz ve USA
reklamlarindaki mizah unsuru farkhdir. (Biswas vd, 1992, 73)

Ingiltere’de reklamcilar sadece TV programlari ve filmlerini degil, baska
reklamlari da tiye alirlar. Bunu da, seyirci Kitlesinin belli bir kiltir seviyesinde
oldugunu kabul ederek, esprinin hem anlasilmasini hem de keyif alinmasini garanti
ederek yaparlar. (Steel, 2000: 48) Ozellikle reklamlarda kullanilan mizahi yaklasim,
mesajin seslenmeyi amagladigi kiltirin degerlerine uygun bir nitelik tasimalidir. Bu
nedenle farkh Glkelerde farkli mizah tiirlerinin uygulandigi goriilmektedir. Ornegin;

Almanya’da catisma, I ngiltere’de elestiri, Japonya’da ise dramatizasyon icerikli
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mizahi yaklagim agirhkh olarak uygulanmaktadir. Bu noktada, Turkiye’de
uygulanan reklam calismalarindaki mizahi yaklasimin genelde duygusallik temasina
dayandigini sdyleyebiliriz. (Tosun, 2005: 15-16) Bunun otesinde, yasam sureleri
icinde reklam, onlarin yasamlarinda kalici ve bazen de rahatsiz edici bir 6ge
durumuna gelmisti. Reklam, alisveris aliskanliklarimizi, dilimizi, modalarimizi,
degistirmis ve her an dikkatimizi ¢ekmek igin elinden geleni yapmistir. Yalnizca
Amerikan kdltlrine yerlesmekle kalmamis, dinyanin hemen tim (lkelerinin
kalturlerine girmeyi basarmistir. (Cappo, 2004: 212)

Pateman, reklami yorumlamak icin, icinde yer aldigi kiltiriin bilgisine sahip
olmak gerektigini savunarak, reklamin kiltirle olan bagini belirtir. (Torun, 2006: 85)

Pollay, reklamin toplumda varolan Kkdltirel davranislari ve degerleri
yansittigini soyler. Reklami kaltirel bir metin olarak géren Hay’e gore, reklamin
gucuni analiz edebilmek icin, kiltlrel formasyonda yer aldigini kabul etmek gerekir.
“Kultdrel bir metin olarak reklam, cesitli gostergeleri kullanir. Bu gdstergeler
populer kiltdrin objeleridir. (Torun, 2006: 85)

Dolayisiyla metinlerde olusan anlam, gesitli séylemler araciligi ile olusur ve
bu sdylemler toplumsal gii¢c merkezlerini temsil eder.” Hay’in vurgulamaya calistigl,
soylemler yoluyla metinde temsil edilen gi¢ merkezleri (ataerkilik, irkcilik,
kapitalizm vb.)I ngiliz Kiltirel Calismalari’nin  hegemonya kavrami altinda
aciklanan, hakim degerlerin Gretimidir. Oskay, reklam-kiltir etkilesimini soyle
carpict bir 6rnekle anlatir: “Gelismis Ulkelerde meyve suyu reklamlarinda, gorsel
kodlamalarda doga unsuru 6n plana cikarilirken, gelismemis uUlkelerde meyve
suyunun imal edildigi fabrikanin teknolojisi 6n plana c¢ikarilmistir. (Torun, 2006: 85)

Batili dogay! 6zlemektedir, gelismemis Ulke ise sanayilesmeyi.” Oskay’in
kultirel degerlerin reklama yansimasi ile ilgili verdigi diger 6rnek, margarin
reklamlariyla ilgilidir. Oskay, margarin dlsuk gelir gruplarina hitap ettigi igin, bu
reklamlarda kadinin  “anne” rolinin ©6ne cikarildigini, ancak pahali Grin
reklamlarinda “seksi kadin” roliinin 6ne ¢ikarildigl tespitinde bulunur. Distk gelir
gruplarinin daha geleneksel oldugu varsayimindan hareketle anne rolindeki kadin,
bu kultiirel degerlere daha uygun diismektedir. (Dagtas, 2003: 87-88)

Gunumuzde de reklamcihik Grlnlerin fiziksel, somut ve islevsel boyutlarinin
Otesinde Urund niteleyen isime bir “deger” eklemede temel bir role sahip. Eklenen
degerin dogasi kiltlrel anlamlarla dogrudan iliskilidir. (Torun, 2006: 86)

Reklamcilik; Grlnlere Kisilikler veren, tuketicilerin benlik imajlarini, yasam
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bicimlerini idealize eden, Oneriler sunan bir kultarel iletisim bicimi olarak da
tanimlanabilir. Etkili reklamcihigin yolu; kilturel, sembolik anlamlari Gretebilme,
tlketicilere kendilerini ifade edebilme olanagini sunan markalar yaratabilmesinden
geciyor. (Torun, 2006: 86)

Tuketici, dusinme ve hissetme tarzini, deger sisteminin olusmasinda,
tutumlarin ve algilama sirecinde kultirin etkisi altindadir. Kitlesel bir iletisim
bicimi olarak reklamcilhik da kdlturin yansimalari ile dogrudan iliskilidir. Kalturel
degerler, reklamcilikta idealize edilen biciminde yeniden Uretime egilimlidir. Bu
nedenle alicilar, reklamin konusu ile yakin bir 6zdeslesme isteyebilir. Reklamciligin
bu kaltir yukli o6zelligi kualttrler arasi calismalar ve uluslararasi pazarlama
konularinin temel odagini olusturur. (Uztug, 2003: 179-180)

Global olarak baktigimizda, bir Grinin reklam tasariminin, goraldigi her
ulkede ayni ya da neredeyse ayni olmasina dikkat edilir. Ancak reklam metni o
ulkenin dilinde yazilir ve kelimesi kelimesine tercime vyerine o (lke dilinin
ozellikleri ve o Ulke tuketicisinin algilama 6zellikleri dikkate alinarak adaptasyon
yaptlir. Amag, verilmek istenen mesajin acikca anlasilir olmasidir. Bunun yaninda,
reklam metninin Ulke insanlarinin karakterine uygun olan tamamen farkli yaklasimla
dile getirmesi de stz konusu olabilir. Genel olarak grafik tasarim aynidir ama bu da
degismez kosul degildir. Onemli olan genel grafik sunusun olabildigince benzer
olmasidir. (Torun, 2006:86)

Ornegin; Urtn olarak bir otomobil markasini ele alalim. Bu markanin
Almanya’daki reklamlarinda kalite-deger orantisi; ispanya’daki reklamlarinda yasam
bicimi; Fransa’daki reklamlarinda liiks; Isvicre’deki reklamlarinda ise, performans
ve emniyet Ozellikleri vurgulanmaya c¢ahisthr. Clnku, 6ne cikarilan bu degerler o
ulke insanlarinin oncelik tanidigi beklentiler. Reklamci bu o6zellikleri goz ardi
edemez. (Kocamemi, 1997: 14)

Toplumsal degisimler sonucunda olusan kltirel degerlerdeki degisimin
reklamlara yansimasi, “reklamin kultirel bir olgu, reklam metninin de kdlttrel bir
metin” olma tezini glclendirmektedir. (Torun, 2006: 87)

Amerikan reklamlarinda siyahlarin ve Japonlarin sunumlarini tarihsel bir
sekilde analiz eden O’Barr, toplumsal degisimlerin reklam metinlerine yansimasini
gostermistir. O’Barr’in inceledigi Il. Dinya Savasl 6ncesi Amerikan reklamlarinda,
siyahlarin beyaz adamlara hizmet eden asci, hizmetci, konduktor, garson, kat

gorevlisi gibi oldukca alt statlili vasifsiz islerde ve hala beyazlarin kélesi durumunda
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sunuldugu gorilmektedir. Ancak 1960°tan sonra yayimlanan, bir baska deyisle
ABD’de Sivil Haklar’in kabuliinden sonra yayinlanan reklamlarda siyahlarin kariyer
sahibi, iyi giyimli, beyaza esit konumda (subay, isadami, glzel ve cekici kadin, atlet
vb.) orta sinif tiiketici olarak sunuldugu goralir. (Torun, 2006: 87)

O’Barr’in diger bir analizi, Japonlarin Amerikan reklamlarindaki sunumuyla
ilgilidir. Ylzyilin basinda, Japonlarin, Amerikan dergilerindeki reklamlarda “egzotik
Asya’nin” temsilcisi olarak sunulmustur. Ancak 1960’tan sonra ABD ile Japonya
arasindaki ticari iliskilerin gelisimine paralel olarak, egzotizmin yerini is diinyasina
ait sunumlara birakmistir. I ncelenen reklamlarda, Japon isadamlari hamburger
yerken, Amerikali isadamlari Japon yemeklerini yemeye calismaktadir. (Dagtas,
2003: 89-90)

4.4.1.2. Reklam ve Toplumsal Sorumluluk

Reklam, vyalniz ekonominin degil toplumsalligin da en Onemli
unsurlarindandir. Ticari oldugu gibi toplumsal, kulttrel iletileri de igermektedir.
Dilimizden, yasama bicimimize, aliskanlhiklarimizdan zevklerimize kadar reklamin
etkisindeyiz. Bu etkileme giiciine sahip iletisim bicimi olan reklam igin toplumsal
sorumluluk konusu buyik 6nem tasimaktadir. “Hedef kitle reklamlari konusuyor,
reklamlar konusuyor. Uriiniin kendisi degil, markasi hatta markasi da degil de marka
imaji 6nemlidir diye diye geldigimiz noktaya bakin. Yasanilanin yerine izlenilenin,
gercegin yerine goruntiinin kiymetli oldugu bir ¢agda yasiyoruz. Sonug, “gerekge”
nin yok olusu, anlaminin kaybolmasi.” (Arin, 1996: 32-33)

Reklam, ekonomik, siyasal ve toplumsal iletileri kitle iletisim araclari yoluyla
kitle ile paylasmaya dayali ve Kitleyi ikna etmeye yonelik olarak hedeflenen ve
hazirlanan  bir iletisim bigimidir. Bu iletisimin  olusumunu saglayanlar,
reklamverenler, kéar eregi tasimayan toplumsal ve siyasal kurumlar, devlet, mal ve
hizmet Ureten sirketler ile reklamveren icin reklam iletilerini hazirlayan iletisimciler
ile iletileri kitleye ulastiran kitle iletisim araclardir. Reklam sorumlulugunu tasiyan
Kisilerin dikkat etmesi gereken konular vardir. “Reklamin toplumsal sorumlulugu,
uriind, siyaseti, fikri, toplum yararina Uretmekten geciyor. Eger Urettiginiz Urin,
siyaset ya da fikir toplumun yasam Kkalitesini yikselten bir nitelik tasimiyorsa bunun
iletisimi ile ilgili cabalar da ne yazik ki istenilen olumlulugu saglamayacaktir.
(Glrgen, 1997: 10)

181



Kitle iletisim araclarinin toplumsal edimler ve toplumsal degisimler
konusundaki etkinligi bilinmektedir. Reklamin iletilerini kitleye ulastirma ereginde
en etkili araclar olan Kitle iletisim araclarindaki gosterilme sikhigi, stresi (6zellikle
televizyondaki gorselligin de etkisiyle), kisileri etkilemeye yonelik olusturulma
bicimleriyle reklam, yasamimizin her aninda karsimizda olan bir olgudur.

Toplum Degisiminin Saglanmasinda Reklamin islevselligi; (Gunay, 2000
: 124-125)

- Ulkenin ekonomik gelismesinin hizlandirma islevine katkisi : Reklam
sayesinde kitlesellesen Grtnin dretim ve satis maliyetinin dismesiyle toplumun pek
cok kesiminin bu nedenle yasamlarini daha kolay ve zevkli hale getirebilmeleri.

- Yasama standartarini yiikseltme islevi : Ornegin, tuvalet kagidi reklamlari.

- Hedef kitlenin belirli konularda bilinglendirilmelerini saglama islevi :
Ornegin, “Ekmeginizi kag kisi elliyor” reklami, Aids Savasim Dernegi’nin reklami,

Turkcell’in “...cep telefonu karti Turkcell olanlar film boyunca telefonlarini
kapatarak... icerikli reklami vb.

- lyi aile, iyi yurttas imaji ile 6rnek yaratma islevi.

- Toplumsal biling, dayanisma ve birliktelik olgusunu vurgulama islevi :
Ornegin, Is Bankasinin karincalar reklami.

- Sosyal sorumluluk islevi : Ornegin, “Aygaz Ev Kazalarina Karsi Uyariyor”
sosyal sorumluluk kampanyasi.

- Cevre ve kultir zenginliklerimizin korunmasina katki ve duyarliligin
arttirlimasi islevi : Ornegin, Cifin “Hedefimiz Temiz S ehir” slogani ile Bogazigci
Koprust giselerinin mermer yizeyleri temizligi, onarimi ile Topkapi Sarayi’nin
temizlenmesine yonelik kampanyasi.

- Egitim islevi : Ornegin, trafik kurallarini 6grenilmesine katki saglayan,
Garanti Bankasinin “siz inik lastikle yola ¢ikmayin, biz size kredi verelim” gibi

kurallar dizisini iceren reklami.

4.4.2. Reklamin Kultlre Etkisi

Reklam, kultirel degerleri etkileyebilmektedir. Bu konuda farkli ve zit
yaklasimlar mevcuttur. Ornegin, kimi disuniirlere gore, bazi reklam mesajlari agresif
bireyselligi tetikleyebilmektedir. Bu durum, grup degerlerinin bireysel degerlerden

Ustlin goraldigu ve hosgorinln agresiflige tercih edildigi kollektivist kiltirlerdeki
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geleneksel  kdlturel  degerlerle  uyusmamaktadir.  Dinya  ekonomisinin
kiresellesmesiyle, kiresel isletmeler dinya capindaki tiketicilere ulasmak icin ayni
reklam calismalarini kullanabilmektedir. Bu nedenle, bazi elestirmenlere gore reklam
mesajlar ayirict kalturel farkhhklari ve geleneksel degerleri kirarak, dunyanin
artarak homojenlesmesine neden olmaktadir. Ayrica reklamlarda kullanilan
metinlerde etki ve uyum saglanmasi igin farkhlastirilmis kelimeler kullaniimasi,
toplumun diline de zarar vermektedir. Klresel reklamlar, diinyanin bir ucunda diger
ucundaki tiketim kaliplarini etkilemektedir. Boylece gelismekte olan Ulkelerde bir
Ozenti yaratilarak, gelismis Ulkelerdeki tiketim kaliplarinin  benimsenmesi
tetiklenmektedir.

Kltirel cevrenin ozellikle cevresel boyutlari kiresel reklamcilara reklam
elemanlarinin bazilarini veya tumuni standartlastirma sansi verebilmektedir. Yemek,
populler mazik, sthhi Grlnler, ve filmler konusundaki yaygin ortak tercihler bircok
tlketim Granunin kapsamli ve evrensel yararlari olabilecegini gostermektedir. Artan
ulasim ve iletisim olanaklari, bazi Uriin kategorilerindeki zevk ve tercihlerin
benzesmesine katkida bulunmustur. Kiresel degisim ve kilturin kuresellesmesi
dinya capinda musteri bulma firsatini elde etmis firmalar tarafindan hizlandiriimis
ve desteklenmistir. Buna ragmen kiresel reklamcihigin kiltir Gzerindeki etkisi
tartismali olabilmektedir. Ornegin, bazi elestirmenler, kiltirin McDonaldlasmasini
elestirmektedir ve bu gibi durumlarin yeni pazarlarda yeni Urlnleri tanitan kiresel
reklamlarin kiresel sinirlari yok etmesi ile gerceklestigini belirtmektedir. Onlara
gore, yemek kaltirin merkezinde yatmaktadir ve bircok insan icin en cok dikkat,
zaman ve para harcanan bir konudur.I nsanlarin yeme s eklini degistirmeye
calisirken, McDonaldlasma bir¢ok toplumun kiltirel baglaminin timuni tehdit
etmektedir. (Ritzer, 1998: 8)

Buna ragmen bir¢ok reklam kampanyasi, kilturel farkliliklari gecersiz kilan
veya kilture katkida bulunan evrensel cekiciliklere sahiptir. Reklamlarda kullanilan
mizah, bircok reklam kampanyasini dinya capinda populer yapmistir. Bazi
durumlarda mit statisi kazanmis veya hayati baska bir dizeye tasimistir.
Reklamlarda kullanilan sloganlar ve gorintiler gercek hayatin icinde kullanilir hale
gelmistir. Ancak tabi ki, her konuda oldugu gibi, reklamin da kiltir tzerindeki etkisi
toplumdan topluma farklilik gostermektedir. Bu alanda fazla arastirma
yaptimamistir. Gelecekte bu konuda yapilacak arastirmalar, kiltirin reklama etkileri

kadar reklamin da kultir Gzerindeki olasi etkileri hakkinda bilgi vermesi agisindan
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onemlidir.

4.4.3. Giyim Kultlrune Etkisi

Yabanci markalarin Tirkiye pazarina girmesi ve reklamlarla tiketimin
kortklenmesi giyim kultttinl de degistirdi. Turk insani, az markal giyimden ¢ok
markali giyime gecis yaptl. Eskiden kumas pantolan giyilir, terzilere kiyafetler
diktirilirdi. Ancak 80’ lerden sonra giyimde marka devrinin baslamasiyla birlikte
Amerikan c¢ikisli blue-jean’lere gecildi. Reklamlarin etkili, kiskirtici, gézalici olmasi;
Turk insaninin reklamlarda gordigu markalarin Griinlerine sahip olmak icin bulup
bulusturup, iki ¢ ay biriktirip bu Grtinlere ulasmalarini sagladi. Bu sekilde bir giyim,
insanlarin giyim zevkindeki 6zgunligi de yok etti. Binlerce geng, ayni marka spor
ayakkabi, gomlek, mont, kaban, blue jean giymeye basladi. Markalar, renkler,

modeler, dizaynlar birbirinin az degistirilmis benzerleri oldu. (Un, 1996: 74)

4.4.4, Ahsveris Kultirine Etkisi

1980’lerden sonra reklamlarin etkinliginin artmasina paralel olarak tiketici
de market kilturd olustu. Gida ve temizlik maddelerine yonelik reklamlarin biylk
bir bolumunin cekimleri blylik marketlerde yada market goruntusi verilmis
stidyolarda gerceklestiriliyor. Burada gosterilen sahneler alisveris kulturinde etkili
oldu. Elindeki araba ile reyonlarin arasinda dolasip, aldiklarini arabaya dolduran,
ustelik marketlerde Urtinlerin daha ucuz oldugunu sdyleyen, sik, ahmli, giizel ve hep
gulimseyen kadin tiketici imaji, kadinlar Uzerinde, market kiltirinin yerlesmesine
yardimcli oldu. Bu insan faktorinin yanisira, reklami yapilan trandn, isiltil modern
bir market icinde yakin plan ¢ekimleri insanlarin bilincaltina yerlesti. Tlketiciler,
kosedeki bakkaldan belki ayni fiyata alabilecegi bir riinl, arabasina atlayip
marketlerden almay tercih etti. Alisveris, marketler sayesinde artik ailecek gidilen
haftasonu gezmelerine donustl. Bakkalda musteriydik, markette tlketici olduk.
Bakkal, Tirk insanina bir aile ferdi kadar yakindi. Alisverislerde, ayakistl sohbetler
olurdu. Bakkallarda, paraniz olmazsa deftere yazardi. Kot ¢ikan mal, bir gocugun
eline tutusturulup bir kosuda degistirilirdi. Marketlerde ise, siraya girilip, kasiyerin
yuzine bile bakmadan tcretin ddendigi yerlerdir. Bozuk ¢ikan mal iginde markete

degil, Tiiketiciyi Koruma Derneklerine gitmek durumundayiz. (Un, 1996: 76)
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4.4.5. Harcama Kultliriine Etkisi

Turk halkinin tiketim aliskanhklari 80’li yillarda hizla degisim gosterdi.
Daha 0nce aza kanaat eden, tutumlu bir tiketim anlayisi varken, bu durum TV’nin
renkli yayina gecmesi, reklamlarin kaliteli dizeye cikmasiyla degisti. Sinifsal
farklhihklar tiketimle 6l¢tilmeye baslandi. Markali, ithal Grtnleri kullanmak sinifsal
gostergelerde kullanihir oldu. Bati tlkelerine kiyasla daha az ticret alan tliketiciler her
hafta dizenli et, sit, peynir alamadiklari halde “noforst” buzdolaplari, diiz ekran
renkli TV’leri alma yoluna gittiler. Artik mecburi ihtiyaglar degil, reklam etkinligi
cok olan gozalict Uriinler evleri doldurmaya basladi. Ureticiler, bu pahalilik
karsisinda yeni bir formdl Uretti. Taksitli satis kampanyalarl. Tirk halki 1980
oncesinde dlsik enflasyon yuzinden taksitli satislara pek itibar etmezdi. 1980’den
sonra Ozellikle butin beyaz esya markalar taksitli satislar dizenleyerek bunu
reklamlarla tiketicilere duyurdu. Tuketici Griinln iki kati Gcret éduyor olsa da, sanki
bedava veriliyormus gibi yapilan reklamlarina aldanip aylarca taksit ¢dedi. Turk

insani yetmeyen maasiyla liiks yasam nasil olur 6grendi. (Un, 1996: 76)

4.4.6. Yiyecek Kulturtne Etkisi

» Burger-Lahmacun : Amerikan ve diger Batili lkelerin yasam tarzlarina
uygun olarak, oradaki sosyal sartlarin ortaya ¢ikardigl yemek kiltirt Turk insaninin
damak zevkine de hitap etmeye basladi. Uluslararasi fast-food zincirleri, Turkiye’de
subeler acarak, reklamlarina basladilar. Batiya imrenerek bakan Tirk insani 15-20
dakikalik da olsa Amerikan yasam bicimini teneffiis edebilmek icin McDonalds’lara,
Pizza Hut’lara akin etmeye basladi. Ardindan Kentucy Fried Chicken, Wendy’s
Burger, Wimpy’s Burger’ler geldi. Boylece olan bu arada zengin Turk mutfagina
sahip lokanta ve restorantlara oldu. Teker teker kapanan bu vyerler fast-food
kalturanan Tark uyarlamasi olan donerci diikkanlarina donustd. (Cetinkaya, 56)

» Kola-Ayran : Kola firmalarinin gz alici dev reklam kampanyalari da
etkinligini gosterdi. Tarklerin icecek kultirinde 6nemli bir yeri olan *ayran”
beslenme ve insan saghgi agisindan daha yararli olmasina ragmen kolali icecekler
karsisinda geriledi. Mikemmel dagitim aglari ve bayileri vasitasiyla kola firmalari
urtnlerini en tcra dag koylerine kadar tasidilar. Ayranin sis eleme ve paketleme

yoluyla dagitimi yapilip satilsa da, higbir zaman dev kola firmalariyla yarisa dahi
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giremedi. 1980 sonrasinda ve TV’nin renkli yayina gecmesiyle kola firmalari ataga
kalktilar. Hit olmus s arkici, sporcu, sinema sanatcisi ve mankenlerin oynadigi
milyonlarca dolar harcanip cekilen reklam fimleri; genc tuketiciler Gzerinde cok
etkili oldu. Michael Jackson Pepsi Cola reklamlarinda oynayinca milyonlarca
Michael hayranini Pepsi icmekten kim alikoyabilir. Reklamlar Amerikan yasam
tarzini komple asilamakta. Coco Cola ve Pepsi Cola ardindan Mc Donald’s’i
getiriyor. Malbora reklami da blue jean giymek durumunda birakiyor. Hepsi
birbirleriyle ilintili. Levi’s marka pantolan altina Nike veya Adidas ayakkabi giymek
zorunda birakiyor. (Un, 1996: 77) Simdiler de ise; Berksha, Pul and Bear, Stravdius,
Converse gibi markalari genclerin giymesi zorunlu birakilyor.

» Patates Cipsi-Patates : Bir baska degisim ise, patates tizerinde oldu.
Daha 6nce sadece soyulup, kizartilarak ya da haslanarak yenen patates, Amerikan
kalturanan bir yansimasi olarak, Turklerin 6nline patates cipsi olarak geldi. Hatta
evlerimizdeki mutfaklarda bile artik patetesi, Mc Donald’s’in, parmak patatesi
seklinde uzun uzun kesip kizartiyoruz. Koésedeki Mc Donald’s’a gidemesekte
oradaki gorunen sekliyle bir patates kizartmasi yemek bilincaltimiza islemis. Nesnel
olarak ele aldigimizda Mc Donald’s aglik gidermek icin kofte-ekmek satan,
isterseniz patates kKizartmasi veren bir lokanta. Ama basinda, televizyonda reklamlar
Oylesi bir sekilde lanse ediyor ki, insanlar nesnel faydasindan cok, yasam bicimleri
olarak bu mekanlari algilamaya basliyorlar. (Un, 1996: 78)

» Hazir Corba-Corba : Hazir ¢corba ya da cabuk ¢orba denen paketlenmis
corbalar reklamlarda Turk halkinin mutfaginda yer edindi. Dr. Otker, Calve, Maggic,
Piyale, Tamek gibi paket corbalar, Anadolu’nun geleneksel corbalari, tarhanayi, ezo
gelini koseye sikistirdi. Hatta onlari da Grun listesine katip paketlenmis olarak
sunmaya basladl. Buarada corba reklamlari, televizyonda boy gosteriyordu. Bazi
corba reklamlarinda 6zellikle bardakta corba icilmesi gosterilerek Tirk halkinin
fantezilerine yeni sahneler eklendi. Hicbir Tirk, ¢orbayi bardakta icmeyi distinmez.
Ama hizli yasamin bir gereksinimi olarak Amerika’da, Avrupa’da yer edinen instant
corbalar bardakta icilir oldu. Kéylerimizden dede ya da ninelerimizin bez torbalara
cikinlayarak gonderdigi tarhanalar, ezo gelinler, yayla corbalari yavas yavas
unutulmakta yok olmakta. Artik insanlar, corba ihtiyacini ismini bile soylemekte
zorlandigi Maggie, Calve, marka paket corba alarak gidermeye basladi. (Un, 1996:
78)
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» Zeytinyagi-Cicekyagl, Tereyagi-Margarin : Sagliga daha yararl
oldugu uzmanlarca da belirtildigi halde zeytinyagi-tereyagi gibi besinler, cicekyagi-
margarin Ureten firmalarin verdigi reklamlar ve fiyat avantajlari yuziinden gerileyip,
sinirli bir pazar pay! ile yetinmek zorunda kaldilar. Igine cesitli kimyasal maddelerin
katildigi margarinler ¢ok besleyiciymis, dogal ve safmis imajlariyla reklamlar
yapilip Turk mutfagina girmeyi basardi. Hatta bir donem margarinler, en biyuk
margarin Ureticisi “Sana” ismiyle istenir oldu. Aycicek yagl da hafifligi ve lezzetli
olmasi her dakika basi reklam edilerek adeta tiketicilerin kafasina s iringa edildi.
Aycicek yagl ya da margarin Ureten buyik firmalar bu kadar reklam yapmamis
olsalar muhakkak konumlari simdininkinden farkli olurdu. (Un, 1996: 78-79)

» Nescafe-Turk Kahvesi : Tirkler nescafeyi ilk defa Almanya’dan gelen
iscilerin beraberinde getirmesiyle tanidi. Nescafenin ticari olarak Turkiye pazarina
girmesiyle geleneksel Tirk kahvesi 6nemli bir pazar payini kaybetti. Reklamlarla
beraber yabanci filmlerin etkisiyle, cabucak alistigimiz Nescafe “instant coffee”
olarak yurtdisinda bilinse de Turk pazarina ilk giren marka Nescafe oldugu igin tim
hazir kahveler nescafe adiyla Turk insaninin belleklerinde yer edindi. Nescafe yine
hizli Amerikan yasam modelinin ortaya ¢ikardigl bir Griin. Mutfaga girip yarim saat
kopukllh Tarkr kahvesi yapmak yerine; Uzerine sicak su dokivermekle iki dakikada
hazir hale gelen kahve, batinin yasam strandartlarina daha uygun. Ulkemizde de
ziyaretlerde bile artik sorular “Tirk kahvesi mi?, Nescafe mi?” oldu. Gittikce
yayginlasan Nescafe artik cafe, restaurant, cay bahcesi, ucak, otobus, kantin, pastane
gibi toplu yerlerde kagit bardaklarda Tirk halkinin vazgegemedigi bir tiketim araci
oldu. Yeni yetisen nesil, kopukli Turk kahvesini pisirmeyi, blyuklerinden gorirse
ogreneceklerdir. (Un, 1996: 79)

4.4.7. Temizlik Kilturine Etkisi

Temizlik kaltirimiz de Batili standartlara uygun, onlarin gosterdigi TV
reklamlarindaki gibi olma ihtiyaci hissetti. TV kanallarinda deterjan reklamlari o
kadar sik yapiliyor ki insanlar deterjan yerine “Omo” ya da “Tursil” istiyorlar. Son
bes yil icinde yumusatici adiyla yardimci bir temizlik maddesi, temizlik kiltirimize
girdi. Bir on yil 6nce yumulaticiya gerek gormeyen Turk halki, reklamlarin etkisiyle

camaslirlarin “mis gibi yumusacik” olmasi gerektigine inandi. Artik mutlaka bir

187



deterjan paketinin yaninda, bir yumusatici farkinda bile olmadan alinivermektedir.
(Un, 1996: 79)

4.4.8. Marka Kltrtune Etkisi

Her s eyden dnemlisi reklamlar, Tirk insanina marka kaltarind asilamistir.
Marka, satin alma eylemi sirasinda Urtin kategorisinde se¢cme yapmayi kolaylastiran
en blylk etkendir. Bu yuzden reklamcilar, bir markayi ezberletebilmek icin (imaj
reklamlari) ¢cok ugras vermek zorundadirlar. Cunkd, tiketicide marka bagimlhilig
olusturmak, tuketici ile marka arasinda duygusal bir bag kurmayi basarmak yiiksek
satisin garantisidir. Marka, yaptigi reklamla benzer rakip drunlerin arasindan bir

adim 6ne gecerse pisayada tutunabilir. (Un, 1996: 80)

4.4.9. Gunluk Konusma Diline Etkisi

Reklamlarin sloganlari, konusma metinleri gunlik konusmalarimiza dahi
girdi. Daha ¢ok basit anlatimli ve argo icerikli sayilan bu sdzcukleri anlayabilmek ve
yerinde kullanabilmek icin, reklamlardan haberdar olmak zorunlulugu vardir. “Cirt
Ayse teyze oldu” diye bir cimle duyarsaniz bir s eylerin yirtildigini anlamaniz
gerekli. “Siz hala annenizin margarinini mi kullantyorsunuz?” climlesine benzer bir
sey sdyleniyorsa modasi gecmis bir Griin kullaniyorsunuz ya da yenilikleri takip
edemiyorsunuz anlamindadir. “Sapkasiz ¢ikmam abi”, “Zizt Tokai”, “Pardon orasl
Yapi Kredi degil mi?”, “Farki fiyati”, “Vernelleyin yumusacik olsun”, “Yikiyorum
cikiyorum”, “Hadi hayirh traslar”, “Ac kapa Artema”, “Bu bu nedir bu”, “On yiz
milyon baloncuk yuttum”, “Hey arkadas Sagol” artik giinlik konusma dilimizde bir
seyler ifade eden ctimlelerdir. (Un, 1996: 80-81)

4.5. Tarkiye’de ve Dunya’da Farkh Kulturlerin Reklam Yapilari
Reklamcilikta mesaj, reklam aracihigiyla ulastiriimak istenen bilgiyi ifade
eder. Daha genis bir tanimla reklamcilikta mesaj, anlam ifade eden herhangi bir sekil

veya isarettir. Mesaj, bir fikir veya bilginin bir kaynak ile onun muhatabi iletisimin

gerceklesmesine yol acan isaretler toplamidir. (Yilmaz, 1998: 24)
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Mesajin nasil sunulacagi ise, yaratici taktiktir. Mesaj belirlendikten sonra
yaraticl calismada yapilacak olan s ey ise; mesajin, baslik, slogan, metin, layout
(duzenleme), illustrasyon, mizik gibi sanatsal calismalarla ifade edilmesidir. Bu
reklam mesajinin icerigini, seklini, Kisiligini belirleyen ise, yaratici ekiptir. Burada
reklam yoneticisine disen rol ise, yaratici ekibin calismalarini anlayacak seviyede
sanat ve iletisim bilgisine sahip olmasidir. Mesaji alacak alan hedef kitlenin mesaji
algilamasi ve anlamasi icin de bu asamada tiketici arastirmalari s6z konusu
olmaktadir. Reklam mesajinin igerigine, s ekline, kisiligine etki eden belirleyiciler
ise; Urlnln ozellikleri, tiketici ozellikleri, rekabet kosullari, ekonomik kosullar,
teknolojik kosullar, dustnsel kosullar, (farkh satis 6nerisi, konumlandirma, marka
imaji gibi). (Oztiirk, 2006: 75)

Burada tuketici 0Ozellikleri icerisinde tuketicinin maddi seviyesi de g6z
ondnde bulundurulmalidir. Tuketicilerin reklam mesajlarinda, nelerden etkilenip
nelerden etkilenmeyecegi maddi seviyesine bagli olarak da degisebilmektedir.
Yapilan bazi arastirmalarda, reklam mesajinin bir Unli vasitasiyla iletilmesinin
zengin kesimi etkilemedigi sonucuna ulasiimasi buna bir 6rnek olarak gosterilebilir.
Dinyanin stper zenginleri ve yasam aliskanliklarini inceleyen Luxury Institute’un
yillik tiketim aliskanliklari arastirmasina yilda 335 bin dolarin Ustiinde kazanan ve
ortalama 4.2 milyon dolarlik gelire sahip bin Amerikali katilmis. Sonuglar oldukca
ilging. Amerikali zenginlerin sadece %1’i liks kategorisindeki bir markanin
urtnlerini satin almada o markanin s 6hretle isbirligi yapmasinin katkisi olacagini
belirtiyor. %5’i ise, s 6hret kullandigl icin s6z konusu markanin Grlinlerine para
harcamay! gindemine alabiliyor. Sirf Gnlu kullanildigl icin o firmaya negatif
duygular besleyenlerin orani ise, %13’i buluyor. Ucte ikisi ise, almayi distndugii
markanin Unli bir isimle isbirligine olumlu ya da olumsuz bir tepki gdstermiyor.
(Marketing Turkiye, 2006, 21)

Yabanci tlkelerde nasil reklamlar gelistirilmesi gerektigi belirlenirken iki ana
model kullaniimaktadir; pazar agirlikh ve kaltir agirhkli. Pazarlar en az benzerlik
tastyanindan, en yakin olanlara kadar birgok ortak degeri ve karakteristigi paylasir.
Ornegin, ekmek tim diinyada benzer tahil turlerinden yapilir ama s ekil, boyut,
ambalaj ve dagitim cesitidir. Aksine teknolojik Griinler ise, pazara gore
endekslenebilmektedir. Global sirketler bu ylzden esnek stratejilere sahiptir ve pazar
pay! biyukligh ve hizina gore kendilerini ayarlayabilmektedir. Kaltir agirhkli

modele gore ise, tim Ulkelerde reklam fonksiyonu ayniyken mesaj kulturlere gore
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degisiklik gosterebilir. En 6nemli ayrim ise, yiksek ve disuk kultlr kontekstleri
arasinda yapiimaktadir. (Erdogan, 2004: 90)

Reklamlardaki anlatim tarzi; mantiga ya da duyguya dayali anlatim tarzi,
olumlu ya da olumsuz anlatim tarzi ve Karsilastirmali anlatim tarzi olarak 3’e
ayrilabilir. Bu reklam tarzlarinin seciminde de yine kaltirel 6geler etkili olmaktadir.
Mantiga dayali anlatim tarzinda, hedef tuketiciye mal ya da hizmete iliskin vaadi
dogrudan dogruya soyleyerek tiketiciyi derhal harekete gecirmek hedeflenmektedir.
Bu tarz daha cok haber niteligi tastyan reklamlar igin uygunken uluslararasi
reklamda cesitli sakincalar ortaya cikabilir. Ornegin, Brezilya’da bir tampon reticisi
reklamda mantiga dayal tarzi kullanarak markasininin Gstilik nedenlerini
anlatmistir. Ancak Brezilya’da kadinlar tampon yerine, hijyenik bag tercih ettiginden
ve asil sorun bu oldugundan mantiga dayali tarz etkisiz olmustur. Duygusal anlatim
tarzinda ise, genellikle sevgi, aile hayati, arkadaslk, ihtiras, nefret konulari
kullaniimaktadir. Duygusal anlatim tarzi icinde bulununa mizah korku x konulari da
cok islenmekle beraber bu konulara dayali anlatim tarzi kullanilirken kultirel
farkhihklara ¢ok dikkat edilmesi gerekmektedir. Reklamda olumlu anlatim tarzi,
hedef tliketicinin 0 mal ve hizmeti satin aldiginda ne yarari olacagina odaklanirken
olumsuz anlatim tarzi, rakiplere gore olumlu bir vaat séz konusu olmadiginda
kullantlir. Ornegin, Avis kiralik araba servisi isletmesi “we are number two” biz
ikinciyiz sloganiyla tiketici zihninde ilk siradaki ‘HERTZ’ firmasindan sonra ikinci
siraya gecmeyi basarmistir. Yine Volkswagen 1970 “Volkswagen yine cirkin
olacak” sloganiyla pazarda kendine 6zgl yer edinmistir. Son olarak karsilastirmali
anlatim tarzinda ise, mal ya da hizmetin adi belirtilen baska bir mal ya da hizmetle
ozellikleri agisindan karsilastirmasi soz konusudur. Ozellikle ABD’de ¢ok kullanilan
bu tarz uluslararasi reklamda (Ulkelerdeki yasal dizenlemeler yiziinden
uygulanamayabilir. (Akyurek, 1992: 82-87)

Reklamda ifade edilen mesaj, tlketiciyi satin almaya motive edecek bigimde
hazirlanir. Bazi yazarlarin temel cazibe olarak adlandirdigl mesaj, pazar konumuyla
dogrudan iligkilidir. Bazen trtinun kendisi ya da marka adi bile mesaj vermek igin
yeterlidir. Ornegin, BMW reklamlarinda marka adi 6ne cikariimaktadir. Reklamin
nasil olmasi gerektigini etkileyen bir baska etmen ise, reklamin amacidir. Eger s6z
konusu olan yeni bir Grtinse reklam amaci, haberdar etme olacagi icin mesaj da bu
dogrultuda hazirlanir. Mesaj genel olarak; duygusal yonll, rekabet yonl, mizah

yonlu, statd yonli, bireysel yonli, moda yonlu, guvenlik yonla, rasyonel yonl,
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cinsellik yonli, saglik yonli, hard sell veya soft sell yonlu olabilir. Mesajlardaki yon
degisimleri de kulturel farkhliklardan dolayi rasyonel bir meseja donusebilir. Bazi
ulkelerde hassas Urlnler olarak nitelendirilen tampon, prezervatif gibi Grtnler igin
duygusal yonlu yakalasimdan ziyade rasyonel yonli bir yaklasim daha uygundur.
Ulkelerin kultiirel yapilarina gore, Japonya’da mesajlar genellikle soft sell statii ve
duygusal yonli olurken ABD’de hard sell bireysel ve bilgi verme yonli mesajlar
tercih edilmektedir. Reklam mesaji olusturulurken tlkelerin yasal diizenlemeleri de
g6z onune alinmahdir. Cinkid, bu sebeple mesaj degistirilmek zorunda
kalinabilmektedir. Ornegin, “Gl Joe” adl savas temali oyuncaklarin bazi Avrupa
ulkelerinde reklami yapilirken; savas ve s iddetle ilgili mesajlardan kacginilmistir.
Reklamda tank yerine jeep gosterilirken, oyuncak askerlerin elinden silahlar
kaldiriimistir. Bazen bu kosullar firmalari 6yle zorlamaktadir ki uluslararasi reklam
veren firma standart bir yaklasimi birakarak yaklasimini benimsemek zorunda
kalabilmektedir. ( Tigl, 1998: 53)

Global reklamcilikta bulunan Glkenin 6zelliklleri, kultrd, yapisi tam olarak
kavranamazsa mesaj aktariliminda Kkarsilastlacak 3 temel guclikten bahsedebiliriz.
(Oztiirk, 2006: 81-82)

e Mesaj, istenen aliciya kadar ulasmamis olabilir. Bunun sebebi
reklamcinin uygun medya hakkinda bilgi sahibi olmamasi olabilir.

* Mesaj, hedef izleyicilere ulasmis ancak ulasilmamis ya da yanlis
anlasilmis  olabilir. Bu hedef izleyicinin bilgi donanimi dizeyinin
kavranamamasinin bir sonucu olabilir.

* Mesaj, hedef izleyicilere ulasmis ve anlasiimis olmasina ragmen
eyleme gecmesi icin alici ikna edilememis olabilir.

Reklamlarda farkliliklari ve 6zgun calismalari, rekabetci unsur boyutu
icerisinde iletme basarisi mesajlar sayesinde gerceklestirilebilmektedir. Reklam
mesajlarinin karakterini ve genel yapisini belirleyen faktor ise, reklam stratejileridir.
Yaratici cabalarin yogun oldugu mesaj stratejisinde yaratici strateji terimi, ne
sOyleneceginin belirlenmesi anlamina gelmektedir. Yaratici strateji, bircok sekilde
tanimlanabilir. I Ik olarak kampanya doneminin sonunda istenilen izleyici etkisine
ulasmada secilen araclar olarak aciklanmistir. Ayni zamanda kisisel mesajlarin
dogasini ve karakterini belirleyen yontem ya da yol gosterici ilke olarak da

tanimlanmistir. Yaratici strateji, bir reklamda bir s eyin nasil sdylenecegi yerine
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reklamda neyin soylenecegi olarak da tanimlanabilir. (Journal of Marketing
Communications, 2001, 127)

Uluslararasi reklam calismalarinda yaratici stratejiler, dikkatle g6z 6nline
alinmahdir. Reklamin gosterimde oldugu her bir toplumda vyaratici stratejiler,
reklami ve reklamin anlamlandiriimasini s ekillendirmektedir. Bu nedenle hedef
ulkelerin hangi yaklasimlara egimli oldugunu bilmek reklam yaraticilarinin her

zaman icin faydasinadir. (Thill, Bovee ve Dovel, 215)

4.5.1. Amerikan Reklam Yapisi

Amerikan firmalari avrupa Ulkelerine gore, reklamcilikta daha rekabetci bir
yaplya sahiptirler ve reklam arastirmalarinda deneyses calismalar acgisindan ¢ok
biylk bir performans gostermektedirler. ABD’de reklamcilikta gercekci etki
yaratmak 6nemli oldugu igin basin ilanlarinda reklam mesajlari illlistrasyondan gok
fotograflarla desteklenmektedir. ABD’de kullanilan reklamlarin temel oOzellikleri
arasinda; renklerin etkili kullanimi, tcrete sikca deginme, fotograf yoluyla anlatim,
sembollerin dusik kullanimi, irksal azinliklara ve ¢ocuklara biyik oranda deginme
sayilabilmektedir. Bunlarin yani sira Amerika’daki cocuklar reklam ajanslari
tarafindan direkt olarak hedeflenmektedir. Cunkl, Amerika’da ekonomik refah
arttikca cocuklari aileleri tarafindan daha c¢ok Kkisisel ve finansal 6zglrlik
taninmaktadir. (Bengil, 2003: 54-55)

Amerikan televizyon reklamlarinda bilgi icerigine de c¢ok sik yer
verilmektedir. Ornegin, I ngiltere ve Amerika’nin Karsilastirildigi bir calismada
Weinberger ve Spotts 1989 televizyon reklamciliginda bilgi iceriginin kullanimini
incelemigler ve bilgi iceriginin iki tlkede farklilik gosterdigini ortaya ¢ikarmislardir.
Ingiliz reklamlarindaki bilgi icerigi %54 iken, Amerika’daki reklamlarda %65
oldugu saptanmistir. (Farrall ve Whitelock, 2001: 125)

Amerikan reklamlarinin 6zinde erkeksilik, rekabetcilik, biyikten yana olma
ve bireycilik vardir. Ders verme formati populerdir. Biz, siz ve ben reklamlarda ¢ok
kullanihr. Tv reklamlari, radyo reklamlari gibi oldukca séze dayalidir. 1 kna ve
kanitlar, argiman getirme, drama, edebi dil, emredicilik ¢cok 6nemlidir. Son soz,
slogan, sozciiklerle oynama, kafiye kullanimi yaygindir. Yeni gelismis, mucizevi, en
iyi, simdi Amerikan reklam stilinin 6nemli parcalaridir. Uriin yarari énemlidir ve onu

ortaya koymak icin; guvenilir kaynak, siradan Grlin kullanicisi, Grlin destekleyicisi ve
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unli kisiler kullanilir. Marka ismi verilerek karsilagstirmanin yapildigi baska bir
kaltar yoktur. (Torun, 2006: 103)

Amerika’da reklamlarda, milli unsurlarin kullanimina sik rastlanmaktadir.
Buna ornek olarak; 11 Eylul 2001’de yasanan terdr saldirilarinin ardindan
gerceklestirilmis  kampanyalar  gosterilebilir. ~ Saldirilarin ~ ardindan  halkin
psikolojisinin bozulmasi, tiketimi ve Ulke ekonomik durumunu koti etkilemesi
ihtimaline karsi; gazete ve tv reklamlarinda sikca Amerikan bayraklari kullaniimis ve
milliyetcilik dalgasi olusturulmustur. Dénem reklamlari, halka tliketime devam
etmeleri mesajini vermis. Halk mesaji almis ve olusan vatanseverlik duygusuyla
harcamaya devam ederek tlke ekonomisinin canlanmasini saglamistir. (Guner, 2005:
75-76)

45.2. Ingiliz Reklam Yapisi

Ingiliz reklamcihiginda, yiiksek diizeyde bireyciligin yansimasi olarak;
genelde birey ya da ciftlere rastlanmakta, bir grup insani reklamlarda sik gérmek pek
mumkin olmamaktadir. Bir Uriind almakla, kalabalik disina ¢ikilacagl vaat edilmekte
ve ‘birey ol, kendi isini kendin yap’ mesajlari 6n plana ¢ikariimaktadir. Genclik
tanimlamasi yayginligi daha az otoriter bir toplumu yansitmaktadir. ingiliz
reklamlarinda en iyi deterjani 6neren anne degil kizdir. ingiltere’de bazi reklamlar,
distik sosyo-ekonomik siniflara 6zgl tasarlanmakta ve sinif farki reklamlarda yogun
bir sekilde algilanmaktadir. Bencillik ve Kisisel basarinin popiiler oldugu ingiliz tarzi
reklamlarda; sunucu kullaniimakta, karsilastirma yapilmakta, mizah kullaniimakta,
urinin nasil calistigindan ¢ok kullaniciya yarari 6n plana cikarilmaktadir. (Torun,
2006: 101)

Ingiltere’de; reklam endistrisinde gelismis, diinya genelinde yaratici ve etkili
reklamlar Uretebilen ulkeler arasindadir. Her ne kadar ingiltere, kultiirel mirasiyla,
yuksek gelismislik diizeyiyle, endistrilesmesi ve modernligiyle, Amerika kdltirlyle
buyuk benzerlikler tasisa da; I ngiltere’de ailelerin Griin seciminde c¢ocuklarin
etkilenme dereceleri, Amerikali ailelere gore daha azdir. Bu nedenle, Kelloggs
Ingiltere’de gocuklara yonelik kahvaltilik triin satma cabalarinda basarisiz olmustur.
(Bengil, 2003: 55) Yine Ingiliz tarzi reklamlar, Amerikan tarzina gore daha ince ve
eglencelidir. ingiltere ve Amerika’nin Karsilastirildigi bir calismada Weinberger ve

Spotts (1989), mizah kullanimini bir uygulama stili olarak incelemisler ve Amerikan

193



reklamlarinin %24’iintin, ingiliz reklamlarinin ise %36’sinin mizahi bir icerige sahip
oldugunu belirlemiglerdir. Bu sonuclar, Lannon’un (1986) iki Ulke arasindaki
killttirel farklihk tezine destek vermis ve ayni zamanda, yaygin olan ingiliz
reklamcilarin, Amerika’daki reklamcilara gore daha cok ve daha farkli bicimde
mizah kullanildigi goriintist de desteklemistir. Nevett (1992) de bilgi icerigi ve
mizah kullanimi agisindan i ngiliz ve Amerikan televizyon reklamciligi arasinda
onemli farklar oldugunu belirlemistir. (Farrall ve Whitelock, 2001: 126) Ayrica
hafifletilmis ve ihmli mizahin tercih edildigi Ingiliz reklamlarinda sanat, edebiyat ve
tarihten de sikca alinti yapilmaktadir. (Thill, Bovee ve Dovel, 1995: 215)

4.5.3. Fransiz Reklam Yapisi

Fransizlar, yuksek otoriter ve bireyci kultire sahiptirler. Hem kendi islerini
yapmak hem de kendilerini bagimli hissetmek isterler. Buda farkli olma ihtiyacini
dogurur. Fransiz reklam stili, tiyatro gibi olmak ve garip olmaktir. Temel Fransiz
mesajl ‘yasamin kiglk sorunlariyla kendini sinirlama, hayati tam yasa’ dir. Eglence
ve haz yonelimi, duyguyu gosterme, dram; tv reklamlarina yansirken, dogrudan ders
verilen reklamlarin sayisi sinirlidir.  Cekicilik, guzellik, s ehvet ve erotizm
populerken, gizellik ve estetik i¢cin kadin metaforunu kullanmak yaygindir.

Fransa’da reklamcilik; teatraldir, direkt kameraya konusan birinin oldugu
reklam orani %10’dan azdir. Fransa’da reklamcilar; her zaman kendilerini hakh
cikarmaya calisirlar, ikna etmektense ayartmayi denerler ve glzel bir kampanyadan
alinan keyfin insanlari satin almaya yonlendirecegine inanirlar. (Torun, 2006: 102)
Fransiz reklamcilar; semboler Uzerine odaklanmakta, Uriin hakkindaki gercekleri ve
urinun belli ézelliklerini 6n plana ¢ikarmayi tercih etmemekte, acik ve kesin ifade
kullanmamaktadirlar.

Fransa’nin reklam mesajlari, ingiltere ile benzerlik gosterse de, 1998 yilinda
Whitelock ve Rey tarafindan yapilan Fransa-ingiltere tv reklamlari karsilastirmasi
konulu arastirma sonucunda, ifade metotlarinin farkh oldugu gézlenmistir. (Bengil,
2003: 57)

Zandpour, 1992 yilinda tg¢ ulkeyi kapsayan bir calisma yapmistir (Amerika,
Fransa ve Tayvan). Amerikan reklamlarinin genellikle belirli tiketici Kisisel
ihtiyaclari ve sorunlarina hitap ettigi, bunun aksine Fransiz reklamlari sembolizm,

mizah ve oyun iceridigi belirtilmistir. Bu reklamlar, riin hakkinda tek diize
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gercekleri icermemekte, Uriin lehine bir tartisma ya da nedensellik saglanmamakta ve
urinun kullanicilarini ortaya c¢ikarmaya yonelmemektedir. (Farrall ve Whitelock,
2001: 126)

4.5.4. Turk Reklam Yapisi

Kultiriimizde otoriterlik, toplumculuk, belirsizlikten hoslanma, erkeksilik
temel belirleyicilerdir ve bunlar Turk tipi reklamlara da yogun olarak yansir.
Otoriterlik nedeniyle orta yasin Usti onaylayici olarak kullanilir. Toplumculuk ve
grup icinde var olma, gosterisi temel alan dolayh bir anlatim bicimini beraberinde
getirmistir. Semboller 6nem kazanmistir. Az metin, daha c¢ok goérsel 6geler
kullanilmaktadir. Tkna edici iletisimden gok, Griiniin 6zellikleri 6n plandadir.

Kanitlar, deneyler, Grinl kullananlarin konusmalari, reklamlarda kullanilir.
Belirsizlikten kacinmanin en onemli gostergesi olarak 0stlin teknoloji kullanimi,
Kisinin statlisti icin anlamliysa, 6nemli olmaktadir.

Kolektivist (ortaklasact) ve glven saglamak icin farkindalik yaratma
gereksinimine uygun olarak reklam formatinda, ¢agrisimlar, mecazlar, mizah ve
diger dolayli anlatim bicimleri; Grlin kategorisine gore marka ile duygular arasinda
bir baglanti kurma calismalari Turk reklamlarinda gézlemlenir. Markaya bir Kisilik
kazandirma ve insani nitelikler yukleme s6z konusudur. (Elden vd, 2005: 277)

Turk reklamlarinda genelde kalabalik vardir. 1 nsan o kalabahgin bir
parcastysa mutludur. Mizah oldukca yaygin olarak kullanihr. Unli kullanimi prestij
ve statli icin yaygindir. Otoriter toplumlarda soylenmeyenlerin mizah yoluyla
soylenmesi ¢ok yaygin bir davranis seklidir. Oykiilemenin ve mizahin, bu anlatim ve
otoriteyi asma gelenegine uygun olarak reklamlara yansidigi tlkelerden en parmakla

gosterileni belki de, Turkiye'dir.

4.5.5. Diger Kulturlerin Reklam Yapilari

Japonlar, goruntulu gosteriler ve yazili kelimelerden hoslanmadiklari igin 15
saniyelik reklamin genellikle ilk 10 saniyesi Urlnle ilgisi olmayan manzara ve Kisi
goruntulerine ayrilirken, triin son saniyelerde bir ad ya da slogan seklinde ekranda
belirmektedir. (Dereli, 2002: 86) Japonya’da; reklamlar duygu dolu ifadelerle

doludur, direkt anlatima basvurulmaz. Japon tiketiciler; ambalaj, dizayn ve givenlik
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gibi detaylara 6nem verdiginden, Japon reklamlari Grlin 6zellikleriyle ilgili daha
fazla bilgi icerir.

Italya’da; semboller reklam mesajlarinda daha cok tercih edilmektedir.

Arabistan’da; basin ilanlarinda insanlar daha az siklikla gosterilmektedir.
Reklamlarda bayanlarin yer almasi, kadin imgesinin reklami yapilan trinle alakasi
olmasi ve Uriintn tanitiminda kadinin gorsellenmesinin gerekli olmasina baghdir.
flanda yer alan bayan modeler arasinda, 6nemli farkliliklar yoktur ve uzun elbiseler
icinde goruntdlenirler. (Bengil, 200355)

Tayvan reklamlari ise, genellikle hakimiyete olan saygi ve aile baglari gibi
geleneksel Cin degerlerini drun ile tlketici arasinda bir bag olarak kullanmiglardir.
Bu reklamlar, aile i¢i olaylara bagl oyunlar, metaforlar ve semboller kullanarak zarif
sunumlar gerceklestirmeye egilimli olmuslardir. Genelde, soyut kavramlar
kullanmiglar ve belirli tlketici yoneliminden yoksun olmuslardir. Yine, Fransiz
reklamlarinda oldugu gibi, herhangi bir nedensellik ve kesin sonuglar ortaya
koymamislardir. Tayvan reklamlarinin diger bir baskin 6zelligi ise, Ucretsiz Uriin
biciminde aninda ddullendirme s6zl ve israrla satis usulll konferanslar yoluyla 6zel
anlasmalar olmustur. (Farrall and Whitelock, 2001: 126)

196



5. SONUC

Gunumuz rekabet ortaminda reklam, her isletmenin pazarlama hedeflerine
ulasabilmeleri, Urtnlerini ve hizmetlerini genis Kitlelere duyurarak satin alma
davranisini yaratmak icin yapilan kacginilmaz bir gereklilik haline gelmistir. Fakat
isletmelerin Urettikleri Griin veya hizmetleri tek bir reklam calismasi ile tanitarak
rekabet etmeleri, tiiketici (hedef kitle) belleginde daimi olarak yer etmeleri mimkin
olmamaktadir. Bu sebeple reklamdan beklenen sonugclara ulasilabilmesi icin “reklam
olusumundaki kriterler” adi verilen bir dizi reklam etkinliginin bir araya getirilmesi
gerekmektedir. Reklam faliyetleri, sistemli bir yaklasimla bir plan ¢ercevesinde ele
alinmalidir. Reklam faliyetlerinin basarisi, reklam olusum kriterlerinin eksiksiz ve
birbiriyle uyum iginde kullaniimasina baglidir.

Reklam olusumunda oOncelikle reklami yapilacak driintin baglh bulundugu
pazar ve rekabet kosullarinin ve hedef Kitleyi olusturan tiketicilerin arastirma ve
durum analizinin degerlendirilmesi gerekmektedir. Ardindan reklam kampanyasinin
amagclari ve stratejisi belirlenmelidir. Reklam stratejisi, hedef kitleye iletilmek Uzere
olusturulmasi gereken iletiyi hazirlamak icin bir rehber olmaktadir. Reklam stratejisi
sayesinde; Urinin onemli 6zellikleri, hedef kitlenin bu Griind satin alip kullanma
nedenleri, hangi medyayla daha c¢ok ilgilendikleri belirlenmektedir. Reklam
olusumunun bu asamasinda ise; kampanya suresince nelere, hangi miktarlarda ve
zamanlarda 6demeler yapilacagl, ayrintili bir liste s eklinde hazirlanarak reklamin
bitcesi belirlenmelidir. Reklam olusum asamasinda yer alan yaratici ¢alismalar,
kampanyanin en énemli asamalarindandir. Goérsel imgeler, gostergeler, baslik, alt
baslik, metin, dil, slogan, tipografi, muzik, layout (duzenleme), ileti, marka ve logo
gibi reklamda etken 6geler bir reklam kampanyasinin yaratici ¢alismalarinin odak
noktasidir. Reklam olusum asamasi hazirlandiktan sonra reklamin hedef kitleye
ulastirilmasini saglayan reklam mecralari segilmelidir. Mecra seciminde; reklami
yapilacak olan drinin oOzellikleri, pazarin o6zellikleri, reklam iletisine gore
yaptimalidir. Reklam olusum asamasinda c¢alismalara baslanmadan 6nce, reklamlar
yayinlandiginda yaratacagi tepkileri degerlendirmek amaciyla reklam 6ncesi etkinlik
6lcme arastirmalari yaptimalidir.

Her bireyin toplum icinde yasamini surdlrebilmesi ve toplum icinde bir yer

edinebilmesi icin egitilmesi gerekir. Egitim de toplumsallasma siireci olarak anilan
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bu sirec icinde gerceklesir. Toplumsallasma surecini etkileyen temel faktorler ise;
aile, okul, arkadaslik c¢evresidir. Toplumun temel ve diger faktorlerinin disinda
toplumun sekillenmesinde yardimci olan kiltur ise, bireyin deger ve yargilarini orf
ve adetlerini gelenek ve goreneklerini kisaca bireyin kendi benligini olusturmasina
yardimci ¢ok onemli bir etkendir. Kultir, egitimle edinilerek ve &grenilerek
kazanilandir. Kaltdr bireyin yasam Gzerindeki harketlerini etkiler ve bu etkilemeyle
birlikte bireyin yasaminda yonlendirmeler yapar. Kiltirin bireyi yonledirmesi
bircok nedenden olabilir. Bu nedenler kiltirel 6geleri olusturan dil ve iletisim
degerler tutumlar ve inanclar, din, egitim, gorsel ve isitsel unsurlar, cografya,
politikalar, ekonomi, psikoloji, maddi kiltir ve teknoloji, kanuni &ézellikler, sosyal
kurumlar ve reklam mecralaridir.

Reklam faliyetleri degisken kosullarda gerceklesmektedir. I nsanin dogdugu
ilk andan itibaren hayatinin her asamasinda etkili olan kultir; reklami da
etkilemektedir. Reklam olusumunda da etkili olan toplum ve kultir faktorleri, her bir
bireyin farkh toplum ve kiltir icerisinde dogup buytmesiyle kultir farkhliklari
olarak adlandirdigimiz olayin gerceklesmesine neden olmustur. Bu olay reklamlarda
da gorilmektedir. Toplum icinde yasayan her birey diger bireylerle iletisim kurmak
icin dogdugu glinden bu yana edindigi bilgi, tecriibe gibi unsurlari kapsayan kendi
kaltar kavramini kullanmak zorundadir. Cunkd, bireyi birey yapan sey onun yasami
stresince yasadiklari gordukleri ve dusundukleridir. Reklamin olusmasi icinde
reklami uygulayan Kisi bu sekilde distnlr cogu zaman ve distncelerini fikirlerini
kaltur kavramindan alir. Clnku amaci; reklami yapilan isletmenin riin veya
hizmetlerini genis Kkitlelere duyurarak, hedefledigi kitlenin (tiketicinin) satin
almasini saglamaktir. Kisaca, toplumsal kiltirel faktorler reklamin tiketicinin ve
tiketici davraniglarinin yoninid belirlemekte ve reklam kararlari Gzerinde etkili
olmaktadir.

Toplum ve kiltir faktorlerinin reklama etkisi oldugu gibi, reklamin da
toplumsal ve kultirel etkileri s6z konusudur. Kultir reklami nasil etkiliyor ve
yonlendiriyorsa reklamda toplumu ve kultirt yonlendirerek yeni bir kiltir yaratir.
Aslinda reklamlar hayatimizin her aninda vardirlar. Biz farkinda olmasak bile bizi
etkileyip sistem disi etkileri altina alirlar. Giyim kalttramaza, alisveris kaltarimuzd,
harcama, yiyecek, temizlik, marka kilturimuza etkilerler. Hatta gunluk konusma

dilimize bile etki ederler.
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