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ONSOZ

Reklamlar toplum igin hem ekonomik hem de tiiketici tizerindeki etkisiyle sosyal bir
olgudur. Firmalar reklam i¢in yaptiklar1 yatinmlarinda bu etkiyi en iist diizeyde tutmak,
yatirimlarinin artarak geri doniisiinii saglamak durumundadir. Kullanilan araglar ve
secilen imgeler tiiketici igin {riiniin satin alim kararinda etkili, reklam veren iginde
reklam harcamalar1 ve uygulayacag stratejiyi saptamada dnemli unsurlardir.

Televizyon reklamlari, televizyonun hayatimizin vazgeg¢ilmez bir pargasi olmasiyla,
her giin karsimiza yonlendirdigi sayisiz mesajla ¢ikmaktadir. Reklamlar etkileme adina
gorsel sovlara doniismekte, adeta kisa film 6zelliginde hazirlanmaktadir. Bu gorsellikte
basi ¢eken tercih unsuru da kadinlar olmaktadir.

“Televizyon Reklamlarinda kullanilan kadin imgesinin satin alma karar1 iizerindeki
etkisi” konulu tez g¢alismamda, televizyon reklamlari ve kadin imgesi pazarlama
yonilyle incelenmistir. Satin alma kararinda, televizyon reklamlarinda rol alan kadin
imgesinin etkinligi dl¢iilmeye ¢aligilmis, bu baglamda firma ve tiiketici agisindan etkili
reklamin kadin olgusuyla ne kadar iliskili oldugu arastirilmistir.

Bu c¢alismay1 hazirlamamda yardimer olan, danisman hocam Yrd. Dog¢.Dr. Ugur
Tandogan’a tesekkiirlerimi bir borg bilirim.

Her zaman yanimda olan, maddi ve manevi destekleriyle giic veren sevgili aileme,
arastirmamda yardimi esirgemeyen arkadaslarima sonsuz tesekkiir ederim.

Nisan, 2010 Yelda Senkal
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OZET

Reklam, {iriin ve hizmetlerin genis kitlelere duyurulmasi, tanitilmas: i¢in en ¢ok
tercih edilen biitiinlesik pazarlama iletisimi araci, televizyon da reklam ile hedef kitle
arasinda kanal gorevi goren en etkili kitle iletisim aracidir. Reklam ve televizyonun
bulustugu televizyon reklamlari, gorsel ve isitsel nitelikleriyle tiiketicinin, duygularini
harekete gecirerek, ihtiyag duyulmadan da iirlin ve hizmet hakkinda dikkatleri
cekebilecek kadar etkileme giiciine sahiptir.

Televizyon reklamlarinin; goriintiilic ve sesli olma 6zelligi, kisa bir siire igerisinde
genis kitleleri etkilemek zorunlulugu, hazirlanan yapimlarin, ¢arpici anlatimlar ve gekici
gorsel unsurlarla kullanilmasi gerekliligi getirmistir. Cekici gorsel unsur olarak da
reklamin vazgecilmez imgesi olarak "televizyon reklamlarinda kadin imgesi" karsimiza
cikmaktadir. Kadin reklamlarda kullanim sekliyle bazi roller icinde gosterilmekte,
kadina bigilen bu roller; ya ev kadini, kendi kararlarin1 veremeyen, tek sorumlulugu evi,
esi ve ¢ocuklar1 olan kadin olarak ya da salt cinsel kimligiyle géz dolduran, sadece
fiziksel yoniiyle ilgi ceken giizel, ince ve gen¢ bir kadin olarak bilinglere
yerlestirilmektedir.

Bu calismada firmalarin tirlinlerini satin alinmasii saglamak amaciyla hazirlanan
reklamlarda yer alan kadminin hedef kitle {izerinde satin alma kararma etkisi
arastirilmig, yapilan c¢oziimlemeler sonucunda su sonuglara ulagilmistir; Reklamlarin
tiiketicilerin iiriine ilgisini saglayan ve reklamda gordiiglinii alma istegi yaratan 6nemli
bir pazarlama unsuru oldugu kabul edilmektedir. Televizyon reklamlarinda kadin
imgesinin yer almasi reklamin izlenilirligini etkilemekte, kadimin rol aldig1 her tiir
reklam izlenme istegi yaratmakta, reklamda kadin unsurunu ¢ok 6nemli degil diye ifade
eden kitle, reklamda "kadin" yer aldiginda izlemeyi reddetmemekte aksine reklami bu
unsurla daha fazla takip etmektedir. Reklami izleyenkadin unsurunu izlenilirlige
etkinligini kabul eden tiiketici is satin alma karar1 vermeye geldiginde ayni tepkiyi
vermemekte, bazi iirlin gruplarinda 6rnegin; kozmetik,temizlik iriinleri, giyim gibi
kadinla 6zdeslesen {irlinlerde etkileyici olabilecegini ifade ederken genel olarak her

hangi bir {riiniin reklaminda kadinin rol almasinin o iirlinii satin alma kararinda



etkileyici bir unsur olmadigini gostermektedir. Kadin imgesi gorsel ¢ekiciligi ile
reklamin izlenmesini saglamakta, bazi {irlin gruplarmin reklamlarinda, kadmlarin rol
oynamasi tiiketicinin satin alma kararinda etkinlik saglayabilmekte ancak genis anlamda
baktigimizda reklamda kadin imgesinin yer almasi tiiketiciyi satin alma kararina

yonlendirmemektedir.

Anahtar kelimeler: biitiinlesik pazarlama, reklam, televizyon,
televizyon reklamlari, kadin
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ABSTRACT

While publicity is the most preferred integrated marketing means for promoting and
advertising the goods and services to the large masses, the television is the most
effective mass communication tool that acts as a channel between the advertisement and
the target masses. With the visual and audio characteristics , the television ads, where
the publicity and television mash together, move the feelings of the spectators with the
power to attract the attention of the people to the goods and services advertised, though
they might not be needed actually.

The audio and visual characteristics of the television ads and the mandate to
influence the large masses in a short time have created the need for using striking
presentations and attractive visual elements in the productions made. Regarding the
attractive visual elements, "the Woman Image" has been presented in the television ads
as an indispensable image for the advertisements. The women is shown in various roles
as used in the advertisements; and the roles thus attributed to the woman penetrate the
minds with the perception that a woman is either a home-maker, who cannot decide by
herself and whose only responsibility is the home, husband and children, or someone
that fills the eyes for her sexual identity only, who attracts attention for her physical
appearance only as a beautiful, fragile and young woman.

In this study, the effect of the women employed in the advertisements for the purpose
of selling the companies products on the decision of the target masses for purchasing
and the following conclusions have been reached as a result of the analyses conducted:
The advertisements are accepted as an important marketing aspect, which attract the
attention of the consumers to the product and provoke the desire to buy the product seen
in the advertisements. The presence of the "Woman Image" in the advertisements
affects the visuality and every advertisement, in which the women play, creates the
desire for watching further and the mass, which state that the "woman" component is
not all that important in the advertisements, does not refuse to watch the advertisement
when a "woman" is present, but on the contrary, the advertisement is watched even

more when this component is present.

vii



However, when it comes to the decision for buying, the consumer, who watches the
advertisement and admits the effect of the woman on the visuality of the advertisement,
does not react in the same way and while expressing that the women could be effective
for some product groups that are identified with the women such as cosmetics, cleaning
products, garments etc., claiming that the presence of a woman in an advertisement for
any given product does not generally create an influencing effect on purchasing the
product in question. The woman's image does encourage watching the advertisement
with her visual attractiveness and the presence of the women in the advertisements for
certain product groups does effect the decision for buying, but in a wider sense, the
decision of the consumer for buying is not swayed by the presence of the "woman

image" in the advertisement.

Key words: integrated marketing, advertisement, television,
television ads, woman.
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BOLUM 1 GIRIS

Yenidiinya diizeninde kiiresellesmeyle bizler, yasadigimiz yerlerden ¢ok uzaklarda,
diinyanin farkli noktalarindaki diger insanlarin; yasantilarina, toplum yapilarina, hayat
anlayislarina sahit olabilmekteyiz. Sinirlar kalktikga kocaman diinyamiz aslinda
kiiciilmekte ve binlerce kilometre 6tede bambaska hayatlar evlerimize girmektedir.

Insanlarin temel ihtiyaclar1 belki ayni kalmakta ama hayalleri, istekleri, arzulari
uyarici etkenlerle her gegen giin ¢ogalip, bunlar karsilayacak unsurlar arasi rekabet de
aynt oranda artmaktadir. Yiizyilimizda bilgiye ulasmak artik ¢ok kolaylasmistir.
Teknolojinin nimetleri, bizlere yeni seyleri kolayca Ogrenip, uygulayabilme firsati
yaratmaktadir. Uriinler, mallar, hizmetler artik iyi yapilinca tanmir ya da satilir olma
ozelligini kaybetti. Cilinkii kalite giiniimiizde tek ayirt edici unsur sayilmamaktadir.
21.yiizy1l misteri profili; gelisen teknoloji ile her tiirlii bilgiye kolaylikla ulasabilen,
isteklerinin ve ihtiyaglarinin bilincinde, ona dayatilan1 degil kendisi igin en iyi ve en
dogrusunu bulma isteginde olan bir tiiketici olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum
pazarlama anlayisinda degisiklik yapilmasin1 zorunlu kilmus,"biitlinlesik pazarlama
iletisimi" olarak adlandirilan, tiim pazarlama unsurlarinin birlikte hareket ettigi
pazarlama anlayisina gore; artitk "ne yapsam" satilir diislincesi yerini "miisteri ne
istiyor" anlayisina birakmustir. Tutunabilmenin, aradan siyrilmanin kistas1 “"Farklilik"
olmustur. Gilinlimiiz diinyasinda miisteriyi cezp etmenin, yakalamanin yolu, farkli bir
seyler sunabilmekten gegcmektedir.

Piyasada yer alan sayisiz iirlin karsisinda marka sadakatini kaybeden tiiketiciyi
cekmek, marka sadakatini yaratmak icin sirketler, pazarlama araglarinin icinde genis
kitlelere en fazla ulagabilen, kitleler iizerinde en fazla etkileme giici olan "Reklam™
kullanmaktadirlar.

Uriin ve hizmetler hakkinda bizleri bilgilendiren, iiriin ya da hizmetin hayatimz igin
ne gibi kolayliklar sagladigini ya da bizlere ne gibi yararlar getirdigini gosteren;
"Reklam”, pazarlamanin en 6nemli unsurlarindan biri konumuna ge¢mektedir. Reklam
ayni zamanda bir etki yaratma sanatidir; Sunumunu; dili, gorselligi, miizigi kullanarak,

yasadigimiz gerceklikten uzak, kusursuz goriintiiler ve tanimlarla yapar. Reklam iiriin



veya hizmet hakkinda somut bilgiler verirken bir yandan da sonsuz vaatler sunmaktadir.
Yarattig1 biiyiili diinyalar bize o {iriiniin fiziksel goriintiisiiniin arkasinda; daima geng
kalmay1, modelleri kiskandiracak kadar giizel olmayi, daha mutlu evlilikleri, basariy1 ve
hep begenilmeyi vaat etmektedir. Bununla birlikte reklamin olumsuz yonleri de mutlaka
bulunmaktadir. Glinlimiiz insan1 tiikettikge mutlu olmakta, tiikettikce doyum noktasi
yiikselmekte oOzellikle kapitalist sistem reklam ve propagandayla doyuma ulagsma
noktasini yiikseltmeye ¢alismakta ve bunda da basarili olmaktadir. (Ertuna, 2005)

Reklam ile yaratilan bu farkli diinyalar, hayatimiza kitle iletisim araglar1 sayesinde,
ozellikle "televizyon" denilen sihirli kutu ile her giin evimize girmekte ve bizleri
yiizlerce iirlinliniin say1s1z mesajlarini tagimaktadir.

Hayatimizda vazgegilmez bir yer edinen televizyon ile milyonlarca insana
ulagabilme olanagi bulan reklamlar, bir taraftan da yiizyilimizin bas dondiiren hizlh
yasam temposunun tehdidi altindadir. Ciinkii glinlimiiz insant i¢in zaman ¢ok degerli bir
unsur olmustur. Insanlar artik bilgiden, ihtiyaci olan iiriine kadar her seyi en kolay ve
ugrastirmayan sekliyle sahip olmay1 beklemektedir. Film, dizi aralarinda uzun uzadiya
reklamlar izlemek yerine glinlimiiz tabiriyle “zap" yapmayi tercih etmekte, televizyon
karsisinda gecirilen zamanlar da gittikce kisalmaktadir. TV reklamlarindaki
karmasiklik, kanal sayisindaki ¢ogalma, zaplama olanagi, belli gruplarin daha az
televizyon izliyor olmasi (Kotler, 2004) dikkatleri, tanitim1 yapilan {iriiniin {izerine
cekebilmek ve bunu saniyeler icerisinde gerceklestirmek icin carpict bir seyler
kullanmakla miimkiin kilabilmektedir. Televizyonun géze hitap etmesi, kullanilan
objelerin de gorsel yoniiniin etkileyici olmasi gerekliligini dogurmaktadir. Bu durum
karsimiza izleyiciyi gorsel yoniiyle en ¢ok etkileyecek unsuru g¢ikarmistir ; "Kadin
gorselligi”.

Ozellikle televizyon reklamlarma baktigimizda {iriiniin hitap ettigi kesim ne olursa
olsun en ¢ok kullanilan reklam malzemesinin "kadin" oldugunu goérmekteyiz. Kadin
imgesi, reklam denilince akla ilk gelen, reklamlarin biiyiik bir ¢ogunlugunda kullanilan
cesitli rol dagilimlartyla karsimiza ¢ikan bir imge olmaktadir. Bu durum kadina yonelik
triinler agisindan bakildiginda normal goziikmektedir. Bir makyaj malzemesinin
reklaminda kadinin oynamasindan dogal ne olabilir?

Hedef Kitlesi kadin olan reklamlar ayn1 anda biitiin hedef kitlelere seslenebilir ve

izleyici kadin kitlesi bu mesajlar1 ayn1 anda alabilir. (Barokas,1994)Diger taraftan



kadinlarin kullanmadigi, ilgi duymadigi hatta hi¢ alakasi olmayan {iriinlerin bile
reklamlarinda kadinin reklam unsuru olarak kullanildig1 gercegiyle karsilagsmaktayiz
Rol dagilimlarina baktigimizda; kadin reklam da "hamarat bir ev hanimu, ilgili bir es ve
cok 1yi bir anne" olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Calisma hayatinin i¢inde bulunan kadin
reklamlarda nedense fazla tercih edilmeyen bir rol modeldir. Giiniimiiz ger¢ekliginden
uzak bu anlayis aslinda toplumun kadina bakisini da resmetmektedir. Ciinkii kadin ne
kadar caligma hayatinin iginde de bulunsa ondan beklenen temel gorev evdeki
sorumluluklarini da kusursuzca yerine getirmesidir. Diger taraftan kadini resmeden bir
baska rol sekli de; giizel, ¢ekici, bakimli kadindir. Kadmin ¢ekici, giizel, cazip yonleri
bir sekilde iiriinle bagdastirilmakta ve bizlerin dikkatlerine sunulmaktadir. Uriinle
kurulan bu bagi incelerken {irlinler otomobilden, temizlik iiriinlerine, araba yedek
pargasindan, yiyecege kadar ¢esitlenmektedir

Bu calismanin baslangi¢ noktast bu durum karsisinda olusan sorular {izerine
kurulmustur. Bizler bir reklam1 izlerken dikkatimizi ¢eken, satin almaya yonlendiren
iriiniin 6zellikleri mi yoksa oynayan kadin oyuncunun kadin olmaktan dogan kimligi
mi? Calismada bu sorularin cevaplari dogrultusunda, elde edilen veriler {izerinden,
kadinin reklamlarda bir pazarlama unsuru olarak kullanim1 yorumlanacaktir.

Calismanin birinci boliimiinde reklam konusu irdelenmistir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi tamimlanarak, biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarindan reklam konusu
incelenmistir. Reklamin tanimi, pazarlama igindeki yeri, amag ve ozellikleri ile iletisim
siirecinde reklamin; kaynak, mesaj, kanal ve hedef kitle agisindan incelenmesi
yapilmistir.

Ikinci béliimde, televizyon reklamlarmin tiiketici iizerindeki etkisine; hem mecra
olarak televizyonun oOzellikleri hem de televizyona hazirlanan reklamlarin 6zellikleri
acisindan bakilmistir. Bu kadar yaygin olan kitle iletisim araci televizyonun ve bu arag
sayesinde izlenilen reklamlarin izleyiciler lizerindeki olumlu ve olumsuz yonleri
degerlendirilmistir. Bu reklamlarda en ¢ok kullanilan unsurun "kadin" olmasindan yola
cikilarak tezin asil konusunu teskil eden "televizyon reklamlarinda kadin" teorik olarak
incelenmis, kaynaklar ve goriigler tizerinden kadinin reklam ve ozellikle televizyon
reklamlarinda nasil resmedildigi, kadin tiiketicilere yonelik hazirlanan reklamlar ile

sadece kadin olmanin getirdigi gorselligin kullanigi irdelenmistir.



Ucgiincii boliimde, kadin 6gesinin; pazarlamanmn en énemli unsurlarindan biri olan
reklam ve igerdigi gorsel ve isitsel unsurlarla televizyon reklamlarinda kullanim bigimi,
kullanildig1r {iriin tanittminda satis1  gergeklestirici veya arttirict bir unsur olup
olmadiginin cevabi i¢in hazirlanmis, anket yontemi ile elde edilen veriler dogrultusunda
hazirlanan analizler ve bu degerlendirmelerle ulasilan sonug ortaya konmustur. Veriler
rastlantisal olarak secilen yliz denek tarafindan yiiz yiize cevaplanan anket ¢aligmasi ile
edinilmistir. Toplam on alt1 sorudan olusan on ikisi kapali uglu, dort tanesi agik uclu

hazirlanan anket sonuglar1 SPSS 15.0 programi ile analiz edilmistir.



BOLUM 2 REKLAM-TELEVIZYON
REKLAMLARI-TELEVIZYON
REKLAMLARINDA KADIN IMGESI
ILISKIiSi

2.1. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMi UNSURU
REKLAM

Reklamlar pazarlama ag1 igerisinde en genis yere sahip tutundurma oOgesidir.
Pazarlama iletisiminin i¢inde yer alan reklam, iirlinliin olustugu ilk andan, miisteriye
ulasana kadar hatta ulastiktan sonraki siirecte de etkisini siirdiiren 6nemli bir unsurdur.
Reklam; iirtinliin hedef kitle i¢in tanmirligini saglamak, tercih edilir olusunu tesvik
etmek, vazgecilemez bir konuma getirip, tiiketiminin stirekliligini gergeklestirmeyi
amaglar. Miisteri bir {iriine ihtiya¢c duymayabilir ya da ihtiyacin farkina varamayabilir.
Bu noktada devreye giren reklam gonderdigi siirekli uyaricilar ile miisterinin dikkatini
¢ekip, o {irlin iizerinde yogunlasmasini saglar. Pazarda yer alan benzer tiirde mal ve
hizmetler hakkinda tiiketicinin hangisini sececegine ve hangisinden ne kadar fayda
gorecegine reklam yon verici olmaktadir. Kisi mali veya hizmeti tercih ederken tanimak
isteyecektir. Ne ise yaradigindan, ne fayda saglayacagina kadar pek ¢ok soru hakkinda
¢oziim reklam araciligl ile ulasir. Cok biiyiik kitlelere, kolaylikla ulagan bu bilgiler
miisterinin aninda Uriinii tanimasi, hakkinda her seyi 6grenmesi ve karar vermesini
saglamaktadir.

Reklami biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagiminda tutundurma karmasinin en
onemli 6gelerinden bir olarak degerlendirmek miimkiindiir. Bu baglamda reklam genis
kitlelerle iletisim kurabilmek agisindan oldukga etkili bir iletisim bigimidir. Herhangi
bir marka basit bir televizyon reklami araciligiyla ayni anda milyonlarca kisiye
ulagabilme sansim1 yakalayabilmektedir. Aym iiriin kategorisinde bir¢ok markanin
tiikketiciler tarafindan tercih edilebilir olmak i¢in en azindan markanin adinin bilinmesi

oldukga biiyiik bir gerekliliktir. (Elden, 2009)



Biitiinlesik pazarlama iletisimi, markanin kendisine tiiketiciden bir tepki almak ister.
Reklam bu aligveristeki kanallarin yalnizca bir tanesidir. (Avery, 2000)

Uretici isletmeler acisindan hizla artan bir rekabet baskisi, artan teknolojik olanaklar,
tiikketici ile dogrudan iletisimin olanaksiz hale gelmesi, liretilen mal veya hizmeti tercih
etmesini saglamak i¢in tiiketicinin ikna edilmesi gibi pek ¢ok sorunun ¢dziimii biiyiik
Ol¢iide reklamdan beklenmektedir. Geleneksel pazarlama anlayisinda tutundurma
karmasi1 6gelerinden reklam ¢ok uzun yillar tanitim konusunda isletmelerin gozdesi
olmustur. Diger karma elemanlarindan yaralanmak yerine kitlesel iiretim donemlerinde
kullanilan en etkin iletisim araci olarak reklamdan yaralanilmistir. (Yurdakul, 2006)

Firma ve hedef kitle arasinda bir iletisim kurulur. Firma ile hedef kitle arasinda
kurulan iliskide, iiretici; miisteri tarafindan farkina wvarilarak, onun iizerinde etki
yaratmaya, iirlinlinii begendirmeye, bu begeninin uzun siiren bir iliskiye doéniismesini
saglamaya ¢aligir. Bu durumu saglamak i¢inde en etkili yontem reklamdir. Hedef kitle
olan potansiyel miisteriler, ihtiyaglar1 dogrultusunda ikame {iriinler arasindan kendisi
icin en yarali ve uygununu bulmaya, buldugu iiriin sayesinde ekonomik tasarruf edip,
kisisel olarak tatmin saglamaya c¢aligmaktadir. Bu baglamda reklamin en ¢ok tercih
edilen unsur olmast, kitle iletisim araclar1 sayesinde; genis kitlelere ulasabilme yetenegi,
uriiniin ~ ozelliklerini detay1r 1ile gosterebilme, kisileri yonlendirebilme giicii,
tekrarlanabilme 6zelligi kisacasi bir mal ve hizmet hakkinda bilgi almak, bu sayede
malin satigini gergeklestirebilmek 6zellikleriyle saglanir.

Globallesen diinyamizda smirlarin kalkmaya baglamasi {irlinlerin daha kolay
iiretilebilme sansini yaratmis, en uygun kosullarda ve fiyatta iiretim sansi ile insanlar
diledikleri mali en iyi kalite ve ucuza bulabilmeye baslamistir. Bu durum rekabeti
arttirmig, bir birinin muadili olan {irlinler arasinda 6ne ¢ikma ve farkli olma gerekliligi
dogmustur. Iste reklam bu devrede sahneye ¢ikan en giilii, etkileme ve tutundurma
yontemidir.

Reklam biitiinlesik pazarlama iletisimi i¢inde tliketiciye iiriin ve hizmet hakkinda
bilgi veren, onu bilgilendiren bir aragtir. Tiiketici ile {irlin veya hizmet arasindaki
sorunlar i¢in reklam yoluyla ¢6ziime ulagtirilabilir ayni sekilde olumsuz tutumlarda yine
reklam yoluyla degistirilip olumluya ¢evrilebilir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarindan bir olan reklam, diger unsurlarla

beraber ¢aligirken onlarin eksik ya da giiclii yanlarm gosterebilmektedir. Ornegin bir



iiriin i¢in hazirlanan reklam ¢ok begenilmis ve takip edilir olmusa bu reklamin
basarisidir. Ancak bazen cok basarili bir reklam kampanyasina ragmen satislar
artmayabilir, mala ilgi az olabilir. Bu durumda da sirket iirliniin satisina yonelik diger

unsurlar1 gozden gegirmeli ve onlara gore ayri stratejiler hazirlamalidir.

2.1.1. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Tanimlanmasi

Eskiden iirlin ve hizmetlerin pazarlanmasinda kullanilan unsur ve araglar kendi
iclerinde bir isleyisle yiiriitiiliirdii. Ornegin reklam igin reklam ajanslariyla anlasilir,
halkla iligkiler calismalar1 i¢in bir halkla iligkiler sirketi ile c¢alisilir, pazarlama
boliimleri de daha ¢ok satig agirlikli ¢aligsmalar yapardi. Bunun sonucunda da ayni amag
icin caligan fakat birbirinden bagimsiz olarak bu calismalar1 gergeklestirdikleri igin,
farklt mesajlarla tiiketiciye ulagmaya calisan bir pazarlama anlayisi hakimdi (Bozkurt,
2007). Pazarlama karmasi i¢inde yer alan tim elemanlar, tiketiciye farkli mesajlar
gonderdikleri zaman bu mesaj karmasasi tiiketici tizerinde olumsuz etkiler yaratmakta,
markanin imajin1 kotii yonde etkileme riski yaratmaktaydi. Oysa zaman igerisinde,
giiniimiize gelindikge, diinya {izerinde pek c¢ok sey gibi pazarlama anlayisi,
pazarlamanin sekli de degisim gegirdi.

Globallesen diinyada, sinirlar kalktikca her seye erisim kolaylasti. Diinyanin bir
ucunda {iretilen bir seyi ayn1 standartta, diinyanin diger ucundaki tiiketicide kullanabilir
hale geldi. Bu durum ekonomileri ve pazarlardaki dengeleri de etkiledi. Teknolojinin
her gegen giin gelismesi Ozellikle bilgisayara hakim olan ve kullanan yeni bir miisteri
tiirliniin ¢ikmasina neden oldu. Miisteri artik diikkan diikkan gezmek zorunda kalmadan,
tek tus ile tiim istedigi markalarin, tiim Urilinlerini goriip segebilme 6zgiirliigiine sahip
oldu. Kisa bir zaman zarfinda ve bulundugu mekénda isteklerine kolayca ulasabilme
sans1 kazandi. Bu miisteriler nerede ne iiretildigini, hangi sartlarda ve nasil 6zelliklerde
yapildigini kolaylikla 6grenip, beklentilerini ve isteklerini bu dogrultuda gelistirdi. Kitle
iletisim araglar1 sayesinde de daha genis kitleler, {iriin ve hizmeti aninda takip edebilme
sans1 yakaladi.

21.ylizyil, tiiketicinin pazarda egemen giic olacagi bir yiizyil olarak
degerlendirilmekte ve bu durum isletmeleri, pazarlama ve pazarlama iletisimi
etkinliklerinde kitlesel pazarlama anlayisinin 6tesine ge¢gmeye zorlayacak olusumlarla

kars1 karsiya getirmektedir. Bu anlayisin ortaya ¢ikmasinda bilgi teknolojisi ve internet



gibi etkilesimli medyada ortaya ¢ikan teknolojik gelismelerin 6nemli bir pay1 vardir. Bu
teknolojik gelismeler gliniimiiz tiiketicisinin kendi i¢in uygun olan herhangi bir yer ve
zamanda tirlin ve hizmetler hakkinda bilgiye ulasmasi ve satin almak i¢in bu olanaktan
yararlanabilmesine de imkan vermektedir. (Odabasi ve Oyman, 2003)

Biitiinlesik pazarlama anlayisi, geleneksel pazarlama anlayisina gore, sahip oldugu
farkl1 ozellikleriyle pazarlamada yeni bir yaklasimdir. Biitiinlesik pazarlama
stratejilerinde, isletmenin sahip oldugu tiim olanak ve yeteneklerin birlestirilmesinin
gerektiren biitlinlestirici bir yaklagim hakimdir. Bu durumu benimsemis bir isletme
mantiginda, isletme faaliyetlerinde hizmet sunma erine bir ileri devre olan ¢6ziim
ortakligina dogru gitme anlayist yalnizca pazarlama boliimiiniin pazarlama yapmasi
yerine tlim kurumun pazarlama yonliiliiglinii benimsemesidir ve bu da isletmedeki
iligkilerin gelismesini saglayarak toplam sinerjiyi miisteri yonlii diisiincelerle kullanma
diisiincesini ortaya ¢ikaracaktir. (Yamamato, 2003)

Biitlinlesik pazarlama iletisimi degisen diinya diizeninde pazarlama anlayisinin da
degismesi, miisterilerin bakis ac¢ilarindaki farkliliklar, teknolojinin hayatimizda 6nemli
bir yer edinmesi gibi sebeplerle pazarlamada uygulanmasi gerekli bir anlayis haline
gelmistir. Ozellikle teknolojik gelismeler ve kitlesellikten uzaklasip bire bir miisteri
iliskisinin 6nem kazanmasi rekabetin arttig1 piyasa ortaminda biitiinlesik pazarlama
anlayisin1 yonlendiren en 6nemli faktorlerdir. Geleneksel pazarlama anlayisi kitlesel
anlayisa gore hareket etmeyi gerektirirken gilinlimiizde miisterinin {iretimden satisa
kadar her alanda kendi yonlendirmesi ve istekleri dogrultusunda katilimi bire bir
iliskiyi, miisteri odakli pazarlama anlayisini zorunlu kilmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminda, satis merkezli iletisim stratejilerinin
yerine, miisterileri merkez alan bir strateji uygulanmaktadir. Iletisim olgusu
yaklagiminin temelinde, tiiketiciler ile iletisim siirecini ¢ift yonlii gerceklestirmek iizere
yol almaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi hem bir siire¢ hem de bir konsepttir.
(Bozkurt, 2007)

Tiiketici egilimlerindeki degisiklikler nedeniyle "ne sunsam satilir anlayis1 yerini
"miisteri ne istiyor" anlayisina birakti. Giiniimiizde satis odakli pazarlamadan c¢ok,
miisteri odakli pazarlama 6nem kazandi. Miisteriler artik iirlinler hakkinda ¢ok fazla sey
biliyor, iiriiniin iizerindeki bilgiyi kontrol edebiliyor. Uriinlerin ¢ok fazla ve ayni

nitelikte sunulmasi, aralarindaki mukayese farkinin azalmasi, miisteriyi ¢ekmek igin



farkli bir pazarlama anlayisinin getirilmesini mecbur kildi. Bu durum miisteri sadakati
saglayip, markanin siirekliligini giindeme getirdi.

Miisterilerin beklentileri temelinde onlar1 markaya baglamak ve sadik miisteri
kitleleri olusturmak adina miisteriye {iriin/hizmetler yoluyla bir takim degerler sunmanin
s0z konusu oldugu modern pazarlama anlayisinda, liretimden baslayan ve satis sonrasi
hizmetlere kadar devam eden siirecin tiim asamalarinda yer alan unsurlarin sirket
amaclarinin gerceklestirilmesi i¢in koordine edilmesi hedeflenmektedir. Bu noktada
miisteri slirecin merkezinde yer almakta ve pazarlama kararlarinin alinmasinda
pazarlamacilar i¢in belirleyici konumda bulunmaktadir. (Elden, 2009)

Pazarlama kavrami ya da pazar odaklilik, tiikketici odaklilik olarak da adlandirilan
donem, tiiketicilerin ihtiyag¢ ve isteklerinin pazarlamanin odak noktasini olusturdugu bir
donemdir. Daha dnceki donemlerde hakim olan "ne iiretirsen onu satarsin” anlayist ve
uygulamasimnin yerine, "satabilecegini ve tiiketicilerin ihtiyact olani iiret" anlayisi
gegmistir (Odabasi, 2004).

Is diinyasi iiriin agirlikli yaklasimdan (product oriented) pazar agirlikli yaklasima
(market oriented) geg¢tmistir. Artik tiretmek ya da {irlin degil, pazarin ne istedigi,
ihtiyaclart ve bu ihtiyaclara ne derece cevap verdiginiz dnemlidir. Yenilik, Farkli bakis
acilari, yaraticilik 6nemli olmustur. Yaraticiliktan kast edilen, yoktan var etmek degil;
bilgilerin, bilinenlerin bir bilesimi ya da farkli ifadeyle varilan "yeni" sonuglar,
¢oztimlerdir. (Hiirel, 2001)

Klasik pazarlama anlayisinda, satis icin sadece reklam ve satis giiciiniin etkili oldugu
diisiiniiliirken, zaman i¢inde pazar ve kanal sayisinin artmasi, teknolojinin geligsmesi ve
miisteri istek ve tercihlerinde olusan degisikliklerle miisterilere ulasma ve onlari
bilgilendirme araglar1 artmistir. Klasik pazarlamada promosyon olarak gecgen reklam ve

tamtimin kapsami ve algilamis1 degismek zorunda kalmgtir (Iyiler, 2009)

2.1.2. Reklamin Tanimi

kalmayip bunlart nereden, nasil, ne fiyatla elde edebilecegini ve ne sekilde
kullanilacagin1 yanitlayan ve bu yapisiyla tiikketiciye zaman kazandiran bir unsurdur.

(Kocabas vd,2002)



Reklam, pazar birimlerinin ilgisini ¢gekmek ve satin almaya 6zendirmek amaci giider:
satig1 gerceklestirmez, malin sahipliginin devrini saglamaz. (Cemalcilar, 1999)

Biitiinlesik pazarlama iletisimi i¢inde yer alan reklam genel tanimu ile belirli bir kisi
veya kurulusun bedelini 6deyerek kitle iletisim araglari ile bir fikri, mali ya da hizmeti
duyurumudur. Reklamda; kelime, ses, goriintii, simge formatindaki ileti planlanmis bir
etki dogrultusunda harekete gegirmek Tlizere kitlelere yoneltilir. Reklamin iletisim
acisindan belirgin 6zelligi, planlanmis etki veya etkilerin, iletinin hedef aldig1 kitleyi bir
iirtin, marka veya kuruma iliskin olarak harekete ge¢irme amacinda olusudur. (Tosun,
2003)

Reklamciligin isletmecilikle ilk iliskisini kuran yazar Paul T.Cherington olmustur.
Mal ve Hizmetlerin dagitiminda reklamin oynadigi rol ile ilgili ii¢ faktorii tanimlamastir.
Bunlar; mallar, tiiketiciler ve bunlar1 birbirine baglayan araglardir. Dagitim
kanallarinda, bir isletmecilik teknigi olarak reklamin kullanimini savunmustur. (Bir ve
Mavis, 1988)

Reklam gerek isletmelerin pazara sunduklari iirlinleri tanitarak gerekse kurumsal
imaj1 saglayarak tiiketiciler lizerinde etkili olmaktadir. Yeni pazarlara girmeyi, rakip
tirtinler arasindan siyrilip farklilasmayi, tiiketiciler lizerinde marka baglilig1 saglayarak
isletmelere daimi miisteriler kazandirmasi nedeniyle reklam hem bir iletisim stirecidir
hem de ¢ok 6nemli bir pazarlama aracidir. (WEB_1,2002)

Bir iirlin veya hizmet satmak lizere tasarimlanan ikna edici mesajlardan olusan
reklam iletisim sozliiglinde kisaca "mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve
nitelikleriyle ilgili bilgilerin genis bir kamuya bildirilmesi siireci ve araglari.” olarak
aciklanmustir. (Mutlu, 1994)

Reklam, tam zamaninda ve yerinde, ikna edici ve bilgilendirici mesajlarin firmalar,
kar amac1 giitmeyen kuruluslar ve kamu kurumlarinin {irlinleri, hizmetleri,
organizasyonlar1 ve fikirleri hakkinda izleyicileri ya da hedef kitle liyelerini ikna etmek
ve/veya bilgilendirmek i¢in kitle iletisim araglarinin herhangi birinde yerlestirmelerin ve
diizenlemelerin satin alinmasidir. (Ozkundake1, 2008)

Reklam, bir isin, bir malin veya hizmetin para karsiliginda, genel yayin araglarinda,

tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasidir. (Unsal, 1984)
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Reklam, manevi degerleri gectiginizde, maddi degerler yaratmada kullanilan
araglardan biri olmustur, bu nedenle reklam Kkiiltiiriin bir parcasit haline gelmistir.
(Htirel, 2001)

Philip Kotler reklam hakkinda sunu sdoylemektedir: "Reklam bir sirket, tirtin, hizmet
ya da fikir konusundaki bilinci olusturmak i¢in en giiglii aragtir. Erigilecek her bin kisi
icin maliyet hesab1 yapilirsa, diger hicbir arag¢ reklami gecemez. Eger reklam, bir de
yaratici nitelikte hazirlanmigsa, bir imaj, hatta bir derece tercih nedeni veya en azindan
markanin edilebilirligine zemin hazirlayabilir” (Kotler, 2000)

Reklamlar tiiketicilere bilgi saglayarak dogru se¢im yapmalarina yardim etmelerinin
yant sira, daha ¢ok bilgi akisiyla rekabeti ve pazardaki yenilik¢i faaliyetleri tesvik
ederler ve medya kuruluslarmin mali kaynagimni olustururlar. (Ozyurt, 2004)

Reklamlar bir yandan belli bir iiriin ya da hizmetin satin alinmasini tesvik ederek
hem kapitalizmin ekonomik olarak yeniden iiretimine hizmet ederken, bir yandan da
sahip olduklart icerikleriyle kapitalizmin toplumsal yeniden iiretimine hizmet eden bir

toplumsallagma islevi goriir. (Dagtas, 2008)

2.1.3. Reklamin Amaci

Reklamlar bir taraftan {iriiniin tim ozellikleri ile tanitip, rakiplerinden farklarim
anlatirken bir taraftan da insanlarin dikkatini ¢ekmek i¢in en cazip ydnlerini
vurgulamakta, kisinin bilingaltina bu iirline ne kadar ihtiyact oldugu mesajim
yollamaktadir. Reklamin belki de en can alict 6zelligi, malin goriinen 6zelliklerini
tanitmak kadar, iiriin sayesinde neler kazanip, ona sahip olamadiginda ne kadar ¢ok sey
kaybedeceginin renkli bir resmini insanlarin diisiincelerine yerlestirmektir. Boylece kisi
tirtine ihtiyact olsun olmasin, sahip olmak isteyecek, iiriiniin satis1 gergeklesebilecektir.
Yaratilan bu resim dogru mesajlar i¢cermedigi takdirde ne yazik ki bosa tiiketimi
koriikleyebilmekte, ekonomik ve duygusal olarak karsiliksiz bir aligverise neden
olabilmektedir.

21. ylizyilda tiiketim insanlarin artan doyumsuzlugu ile bir ¢ilginli§a erismis,
ylizyilimiz insani daha iyi yasamak, ihtiyaclarin1 karsilamaktan 6te yasam bicimi olarak
tilketir olmustur. Kapitalist diizenin i¢inde doyumsuzlugu tetikleyen uyaricilar insanlar

devaml1 bir alma ve bunlardan kolayca sikilma gibi bir yasam tarzi yaratmistir.
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Ulkemizde, kentsel yasam ile birlikte gosterisli tiiketim olgusu karsimiza
cikmaktadir. Giinliik kullanimi gerekli esyalarin yaninda giinliik kullanimi gerekmeyen
ara¢ gereclerinde satin alimmasi evleri adeta bir esya magazasi haline sokmaktadir.
Bunun nedeni de; esyalarin, kullanim degeri disinda kisinin statiisiiniin gostergesi
seklinde algilanmasi ve bu yolla toplumsal statiilerini agma, bir iist siifta yer alma
0zleminin gerceklesebilecegi yolundaki inanglari gosterebilmek olmaktadir. Bu tiir
harcamalar1 yapmak, gelirin yiikselmesini zorunlu kilmakta 6zellikle buzdolabi,
televizyon, ¢amasir makinesi gibi ev esyalarinin alimi i¢in bor¢lanmak zorunda
kalinmaktadir. (Giichan, 1992)

Uretilen bir mal ve hizmetin bu bas déndiiren tiiketme yaris1 ve rekabet ortaminda
digerlerinin arasindan siyrilabilmesi i¢in en giivendigi kaynaklardan biri reklamlardir.

Reklamin amaci, halihazirdaki pazar durumunun enine boyuna analizinden
cikmalidir. Eger {irtin sinifi olgun ise, sirket Pazar lideridir ve marka kullanis1 disiiktiir.
Uygun amag, daha fazla kullanis1 tesvik etmektir. Eger iirlin sinif1 yeni ise, sirket Pazar
lideri degildir, fakat marka lidere {istlindiir, o zaman gerekli olan gaye, markanin {istlin
oldugundan pazari ikna etmektir. (Kotler, 2000)

Her reklam bir markanin ifade etti§i cesitli imajlar1 agiklamaya yardim igin
diisiiniilmiistiir. Imalatc1, reklami, pazarda en biiyiik hisseye sahip kilmak ve yiiksek
kazang saglamak amacina uygun bir imaj yaratilmasi yolunda kullanir. (Unsal, 1994)

Pazarlama karmasinda ¢ok Onemli yer tutan reklamlar firmalarin biiyiik paralar
harcadiklari, stratejilerini uygulayabilmek i¢in bilyiik biitceler ayirdiklar: bir alan haline
gelmistir.

Firmalar pazardaki biiyiik rekabet kosullarinda rakiplerinin gerisinde kalmamak icin
reklam faaliyetlerini diizenli olarak siirdiirmelidirler. Diinyanin marka degeri en yliksek
firmas1 Coca Cola'nin reklam kampanyalariyla tiiketicilerini cezp etmeye devam etmesi
bunun kanitidir. Tiiketici agisindan ise reklam ¢ogu zaman sikici olarak tanimlasa da bir
ithtiyactir. Tiiketiciler iirin ve hizmetler hakkinda bilgilenmek, marka ve iiriin bollugu
karsisindaki tereddiitlerini gidermek isterler. Bu noktada reklam, aydinlatic1 bir isleve
sahiptir. (Ertike, 2009)

Reklam bir haberlesme yontemi olarak bilgi verir, hatirlatir ya da bir konuda hedef
kitleyi ikna eder. Reklamin asil amaci budur. Otekiler ise bu amaglarin gerceklesip

gerceklesmedigini gosteren sonuglardir. Yani reklam, bilgi vermeyi, hatirlatmay1 ve
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ikna etmeyi gergeklestirdigi zaman; satis, Pazar payi, imaj gibi hedefler zaten

gerceklesecektir. (Islamoglu, 2009)

Reklami isletme ve tiiketici agisindan ele aldigimizda su degerlendirmeleri

yapabiliriz:

Reklami veren isletme acisindan reklam,

Uriiniiniin, hedef kitleye ulasmasinda pazarlama karmasinin en etkili unsurudur.
Kurum ile hedef kitle arasinda kurulmus bir iletisim saglamaktadir.

Tiiketiciler, iiriin hakkindaki bilgileri ve bu bilgiler dogrultusunda olusan ilgilerini
reklam yoluyla saglamakta, bu yolla iiriiniin satis1 ger¢eklesmektedir. Hedef pazar
tizerinde tutum ve davranis degisikligi yaratmaktadir.

Firmalar, piyasada yer alan diger ikame {iriinler ile kendi iirlinii arasindaki farki
gosterip, miisteriyi kendi {irliniinii almaya tesvik etmek i¢in reklami
kullanmaktadir.

Isletmenin imajin1, saygin ve giivenilir olarak yansitmak icin dnemli bir aractir.
Markaya kars1 sadakat yaratip, miisteri ile kurulan bag: giiclendirmektedir.

Sirket igi biitce yapilanmasinda reklam biitcesi ayirmak gerekmektedir.

Reklam sayesinde, dagitim kanallariyla daha gii¢lii bir bag yaratilmaktadir.
Reklam yoluyla taninirlig1 artacak olan iiriiniin, araci sirketler tarafindan tercih

edilmesini saglamak da reklamin diger bir yararidir.

Tiiketici ag¢isindan baktigimizda,

Tiiketici aklinda olmayan ya da ihtiyact olmadigini diislindiigii bir iiriiniin hayat:
icin ne kadar gerekli olabilecegini reklam sayesinde farkina varmaktadir.

Reklam ile potansiyel miisteri; Bir iirlinlin nereden alabileceginden, {iriiniin
faydalarina, saglayacagi kolayliklara kadar pek ¢ok konuda bilgi sahibi olmakta,
reklam miisteriye bu bilgi akisini saglamaktadir.

Kitle iletisim araglari ile bu bilgileri misterin ayagina gotiirmek miimkiin
olabilmekte, mesajlar1 hayatin icinde en kolay ve etkileyici sekilde karsisina
cikarmaktadir.

Piyasadaki yer alan sayisiz iiriiniin tek tek inceleme sansi olmayan miisteri,
triinler arasindaki farklari reklam yoluyla goriip, karsilastirma yapma firsati

kazanmaktadir.
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e Sadece liriin veya hizmetin degil, kuruluslarin da giivenilirligini, firma hakkinda
bilgileri reklam aracilig1 ile 6grenmektedir.

e Kullanim sartlar1 kadar fiyat da miisteri i¢in en 6nemli kriterlerden biridir. Fiyatlar
arasi mukayeseyi yapabilmesi, fiyatt en uygunu bulabilmesi reklam aracilig: ile
olmaktadir.

e Reklamlar tekrarlanabilme oOzelligi ile akila yerlesip, unutulmasini engeller,
devamli iirtin hakkinda bir uyarici alan tiiketicinin ilgisini sicak tutar. Boylece
miisteri sik sik karsilastigi uyarict mesajlarla tirin ve hizmete karsi her an ilgini
koruyabilmektedir.

Tiiketiciler bilgi edinme haklar1 geregi reklam1 kendi gereksinimlerini gidermek i¢in
pazara sunulmus binlerce iirlin ve hizmet i¢inden kendi yararina en uygun ve rasyonel
olam1 tercih etmede bir rehber olarak kullanirken, firmalarda iiriin ve hizmetlerini
kitlelere duyurmak, kabul ettirmek ve tercih edilebilmeyi saglamak amaciyla
kullanmaktadir. (Ozyurt, 2004)

Reklam yoluyla tiikketici malin "yaptig1 isi ve sagladigi yararlar1 anlar, gordiigi,
duydugu veya okudugu bilgi kaynaklar1 sonucu {iriiniin vaatlerine inanir ve sonugta
harekete gegerek alis noktasinda o markay1 rakiplerine yegler. Uriiniin kullanimimdan
hosnut kaldig: takdirde alimlarini tekrarlar. (Kozlu, 2000)

Firmalar, triinlerinin satigin1 arttirmak ya da piyasaya sunduklari yeni iiriinlerini
tanitmak isterler. Hedef kitlenin ozellikleri dogrultusunda insanlarin mal iizerine
dikkatini ¢ekmek, ilgilerini toplamak, begeni yaratmak, almalarini saglamak ve
etraflarina tavsiye etmelerini tesvik etmektir i¢in reklam oOnemli bir islev
gergeklestirmektedir.

Cogu reklamin nihai amaci, bir iirlin ya da hizmetin satisina yardimer olmaktir.
Reklamin gorevi, satin alma egilimini arttirmaktir yani potansiyel alicilar1 satin alma
eylemine yaklastirmaktir. Reklam1 veren 10 ya da 100 kisiden biri, yakin vadede satin
alma eylemi i¢ine girerse reklam kampanyasi biiylik basari saglamis sayilabilir.
Reklamin, ambalaj tlizeri iletisim, satig tesvik, fiyat promosyonu, yiiz ylize satis
yontemleriyle karigim i¢inde kullanildigi genis bir {iriin grubu bulunur. (Dutka, 2000)

Reklam tiiketicinin dikkatini ¢ekerek, talebi arttirir, dolayisiyla satislari arttirir.
Satiglarin artmasi, iiretim artisin1 da beraberinde getirir, bdylece birim maliyet diiser,

isletme siirimden kazanir. Ayrica satiglardaki artig, tasima ve depolama masraflarini da
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azaltir. Isletmeler kar elde etmeye yonelmis kuruluslardir. Reklamin kar elde edimiyle
bu yakin iligkisi, isletmelerin reklama yonelmesini gerektirmistir. (Akbulut ve Balkas,
2006)

Reklam potansiyel miisterileri, tanitimi yapilan mal veya hizmetin satis fiyatina
deger olduguna inandirmaya calisir. Bir iirliniin reklami, o {irline ddenecek parayla
esdeger bir yarar getirecegine ikna etmeye ¢aligir. (Wernick, 1996)

Reklam ister uzun vadede ister kisa vadede satis amacini tasisin her iki durumda da
ortak noktalar bulmak miimkiindiir.

o Tiiketici ya da araciya bilgi vermek

e Mal ve hizmetlerin tiiketimini kisa ya da uzun dénemde arttirmak

Toptan ve perakendeci saticiya yardimci olmak

Mal ve hizmete karsi talep yaratmak

Talebin yaratacagi fiyat esnekligini en aza indirmektir. (Kocabas ve Elden, 2001)

Reklamin gorevi, mevsime ve Uriiniin hangi gelisim asamasinda olduguna gore
degisebilir. Yeni bir irlinli tanistirmak ya da var olan bir iiriin i¢in yeni bir kullanimi
gdstermek olabilir. Uriiniin benzersiz yararlarmi vurgulamak, belli bir sirket ya da
marka hakkinda olumlu duygusal egilimler yaratmak olabilir. Ve bazi1 vakalarda,
reklamin birinci islevi sadece insanlara satin almalarin1 hatirlatmak ya da diirtiisel satin
almalar1 uyarmaktir. Her durumda, reklamin islevi, ticari bir iletisimi, alternatif araglara
kiyasla daha ekonomik olarak yerine getirmektir. (Dutka, 2000)

Reklamlar sayesinde kisiler lizerinde davranig degisikligi yaratilip, o zamana kadar
farkinda olmadig1 ya da satin almadig {iriinii fark etmesi ve satin alma davranisi igine
girmesi saglanabilir. Firma reklam sayesinde miisterinin izlenimini olumlu ydne
cekebilir. Reklam ile misterinin; alma aligkanliginda tutum degisikligi yaratabilir,
edindigi izlenimleri baskalarina aktarmasina vesile olabilir, iirlinii ¢ok kullanilir iiriin
haline getirebilir. Kimi zaman reklam1 yapilmayan mala miisteri siiphe ile bakip, giiven
duyamayabilir ya da sadece reklamlimi goriip hi¢ tamimadigi bir iirline sempati
besleyebilir. Glinlimiizde reklamlar markanin imajini olusturma ya da saglamlastirmada
etkin rol oynamaktadir. "kaliteli malin reklama ihtiyaci yoktur "anlayisi yerini "reklami
yapilan iiriin kalitelidir."anlayisina birakmistir. Hatta reklami yapilan {iriinti kullanmais
olmak, ona sahip olmak ayricalik hissi yaratip, tiiketici icin kendine arti bir deger

cikarmasini bile saglayabilmektedir.
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Martin Mayer'in vurguladigr gibi, herhangi bir reklamin amaci, markaya "ek deger"
katmaktir. Bu ¢0p torbasinin gercekten daha dayanikli olduguna ya da o sag
sampuaninin kullanicilarini seksi yaptigina inandirmaktir. Globe and Mail gazetesinde
(19 Ekim 1991) yazan William Thorsell, Revlon'un Baskaninin "Biz parfiim iiretiyoruz
ama tiiketicilerimiz umut satin aliyorlar” dedigini 6ne siirmektedir. (Rutherford, 2000)

Unlii reklamc1 Jacques Seguela'da kitabinda sdyle bir anekdot aktarmustir; Time
dergisi Amerika'nin en eski reklam verenine basarisinin sirrini sordugunda, aldigi cevap
su olmustur: "Ben matkap iiretiyorum. Gegen yi1l 6 mm. delici agkilardan bir milyon
adet sattim. Aslinda Amerikalilarin matkaba ihtiyaglar1 yok, ama delige ihtiyaglar1 var."

(Seguela, 1988)

2.1.4. Reklamin Ozellikleri

Reklam tiiketicilerin; markalardan haberdar olmalarini (farkindaligini) saglar, onlart
markanin Ozellikleri ve faydalari konusunda egitir ve pozitif bir marka imaji
yaratilmasint kolaylastirir. Bu tutundurma metodu, kitlesel hedeflere nispeten diisiik
birim maliyetlerle erisme kapasitesine sahip, etkin bir iletisim bi¢imi oldugundan, yeni
mamullerin pazara sunulusunu kolaylastirir ve olgunluk asamasinda ki mevcut mamul
siniflarina olan talebi arttirir. Ayrica reklam, hem reklami yapilan markanin, hem de
mevcut diger markalarin yeni kullanim sekillerini tiiketicilere 6greterek bilgi verici bir
rol oynar. (Mucuk, 2006)

Uriiniiniin marka o6zelligini tanitmak kadar korumakta reklamlarda &nemli bir
noktadir. Tiiketicinin kafasinda yer alan iirlinlin marka imaji yine reklam yoluyla
pekistirip, yipratilmadan uzun bir siire¢ i¢inde etkisi kuvvetlendirilerek kullanilir.
Reklam piyasada var olan ayni niteliklere sahip iiriinlerin ayirt edici yonlerini de ortaya
koymada tiiketicinin yardimina yetisir. Genis bir yelpazede sunulan {iriinlerin
birbirlerine istiinliikklerinin, hangi yonlerden daha avantaj saglayict olduklarinin
cevabini hedef kitleye ulagtirma yolu reklamlar sayesinde olur.

Reklam, zaman tasarrufu saglayan bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Toplumun
ekonomik ve sosyal gelismesiyle birlikte tiiketicinin bilgi ihtiyacini karsilamak i¢in
harcayacagi zaman onem kazanmaktadir. Reklam, tiiketicinin hizli ve ucuz bir sekilde

bilgi edinme ihtiyacimi karsilayabilmektedir. (WEB_3, 2010)
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Leo Burnett; "lyi reklam vermesi gereken bilgiyi aktarmakla kalmaz, arzu ve inang
yoluyla insanlarin zihnine isler."demistir. (Baysal, 2005a)

Reklam, pazarlama karmasina baska higbir 6genin yapamayacagi bigimde duygusal
degerler katabilmektedir. Bu durumun nedeni sadece, goriintii kiiltiiriiniin 6ne ¢iktig1 ve
reklam yonelimli tiiketicilerin gittikge arttigi bir ¢agda yasamamiz degildir. Reklam
ayn1 zamanda baska hig¢bir seyin yapamayacagi sekilde, ¢cok yonlii ve ustalik barindiran
gizilgiice sahiptir. Bu sekilde duygulara hitap etmekte ve duygular etkileyebilmektedir.
(Butterfield, 2001)

Uriiniiniin ya da hizmetin kendini 6ne cikaran farkli bir yonii varsa yapilan reklam
daha basarili ve akilda kalici olmaktadir. Piyasada yer alan fiiriinleri inceledigimizde
artik 6zellikleri birbirine ¢ok yakin, ikame iriinlerle karsilagmaktayiz. Reklami yapilan
iriin, digerleri ile aynmi Ozelliklere sahipse reklam etkisini gosteremeyebilir. Ancak
digerlerinden farkli bir yonii varsa hedef kitle reklam sayesinde bu yoniiyle yakalanip,
iiriin veya hizmet tanitimi daha kuvvetli yer edinebilmektedir.

Rekabete dayali pazar ortaminda reklam, isletmelerin pazar icinde iyi bir yer edinip,
bunu korumada ve tirettikleri {iriin ve hizmetleriyle rakipleri arasindan siyrilip, iistiin bir
konuma gelerek pazar payini genisletmede kullandigi tutundurma faaliyetlerinden
biridir. Uretici firmalarin tiiketici ya da araci kuruluslara; iiriinlere, hizmetlere ya da
fikirlere iliskin bilgi vermesini saglayan ve gilidiileyerek {iriiniin tiiketicisi veya saticisi
olmalarini 6ngdren bir siiregtir. Boylece hem kurum imajinin yerlesmesi, hem de
markaya baglilik yaratilabilir. (Erol, 2006)

Reklam yarattig1 diinya ile miisteri ve marka arasinda duygusal bir bag kurar. Uriin
vazgecilemez bir hale, miisterinin hayatinda bir par¢a olma yoluna girer. Reklam
tirtiniin tanittmin1 yaparken farklilig1 yakalama amaci tagir. Clinkii ayn1 6zelliklere sahip
tirtinler arasindan tercihin tanitimi yapilan {iriine kaymasi saglanmak istenmektedir. Bu
nedenle iirliniin var olan Ozellikleri abartili ifadelerle gosterilip, iirliniin gerekliligi
miisteri lizerinde mutlaka sahip olmaliyim baskis1 yaratabilmektedir.

Ikna etmek reklamin en onemli islevlerinden biridir. Aslinda bilgi vermek ile ikna
etmek arasinda kesin bir sinir yoktur. Cogu kez, bilgi vermenin ikna etme 6zelligi de
vardir. Bununla birlikte, ikisi arasinda énemli ayriliklar bulunur. Ikna etmek belirli bir

davranigta bulunmalari igin insanlara nedenler gostermek, onlar1 zorlamaktir. (WEB_2,

2010)
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Reklam diinyasinin iinlii CEO'larinda Jack Trout'e gore reklam; miisteriyi sahsen
gormeye gidemedigin zaman yapilir. Ya bir televizyon reklamiyla ya da yazili basin
ilantyla kurum kendi hikayesini anlatir. Her reklam faaliyeti iletisim kurmaya c¢alisilan
hedef kitlenin nezdinde iiriiniin farklilastirilmasiyla baslamalidir. "Bir baska iiriiniin
yerine neden benim iirliniimi alsinlar?”. Anlamsiz sloganlarin pesinden gidilmemeli,
kampanya iirtiniin fakliligini ve getirdigi fayday1 yansitmalidir. (Trout, 2008)

Muadili olan iiriinlerin istiin 06zellikleri, rakiplerin c¢ok fazla sayida olmasi
hazirlanacak reklamin basarisini etkileyecek unsurlar olabilmektedir. Reklamin ikna
edici 0zelligi burada devreye girmektedir. Reklam, rakipleri arasindan iiriinii taninmaya
deger, satin alinmasi gerekli bir olgu olarak tiiketiciye mesajlarini yollar. Rekabette bir
istiinliik saglar. Ayn1 zamanda rakiplerin pazarda daha etkin olmalarin1 da engeller.

Reklam, kalitenin ve rakiplerden ayrilan bir marka {iniiniin olugmasina ve
gliclenmesine yardim eder. Gorece reklam agirligi arttikca, markanin pazardaki sirasi da
yiikselir. Reklam bir markay: tiiketicinin zihnindeki "dikkate alinacaklar" grubuna
sokmaya yardimc1 olur. Ancak, satis tesvik en kayda deger roliinii burada oynar: karls,
pazar lideri konumunu kazanmak ve korumak i¢in hem reklama hem satis tesvike
ihtiya¢ vardir. (Dutka, 2002)

Reklam tirliniiniin her agamasinda kullanilan bir unsur olarak, kitlelere etki edecegi
sekli, iiriiniin bulundugu konum geregi degisiklik gosterebilir. Ornegin; pazara yeni
sunulan {iriin i¢in hazirlanan reklam ile yerlesmis imaji destekleyen, marka bilincini
pekistirmek amaciyla hazirlanan reklamin yaklagimi farkli olabilmektedir. Cok planli ve
dikkatli hazirlanmas1 gereken siireg, hatali tercihler yapildig takdirde, iiriin hakkinda
olumsuz bir imaj olusabilmesini, marka olmaya giden yolda istenmeyen tepkilerle
karsilagmasi gibi durumlar yaratabilmektedir.

Uriiniin kullanicis1 olmayanlar icin satiglar1 arttirmak amaglaniyorsa, reklamn rolii,
farklilik yaratmak ya da yeni bilgiler yaymak olabilmektedir. Eski kullanicilara iiriinii
hatirlatarak ve seyrek kullananlarin daha ¢ok kullanmasmi saglayarak satislarin
gerilemesini  durdurmak isteniyorsa, reklama, tiiketicilere markanin yararlarini
hatirlatmak ya da markaya yonelik tutumlarin1 degistirmek gorevlerini yiiklemek uygun
olmaktadir. Marka baglilarinin i¢in triiniin pazar paymi korumak hedefleniliyorsa,
reklamimn rolii satin alma tutumlarimi giliclendirmek ya da katma degerler eklemeyi

stirdirmek olabilmektedir. (Butterfield, 2001)
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Reklamn tiiketiciye ulastirirken dogru zaman ve dogru sekilde sunulmasi da reklamin
etkileyiciligi iizerinde biiyilk 6nem tasimaktadir; ornegin, gereksinim duyulmayan,
hedef kitlenin satin alma giiciiniin olamayacag tiriinler i¢in hazirlanmis reklamlar ilgi
¢ekmekten cok itici goriiniip, iirliniin gérmezden gelinmesine de neden olabilmektedir.
Uriiniiniin kullanim alanlar1 azalmis, yerine daha farkli ve yararl iiriinler ve teknolojiler
gelmigse yapilan reklam talepleri arttirmayacaktir. Uriin hayat evresinde "diisme"
evresine gegmis ise, reklam harcamalari, sirket icin bosa harcanmis para olacaktir.

Reklam, reklam veren ve tiiketici arasindaki bagdir. Ozellikle de reklam veren ve
tiiketici arasindaki mesafenin ve rekabetin arttig1, yiizyiize iletisimin oldukc¢a zorlastig
giinimiiz kosullarinda, reklamin markalarin1 satmak isteyen firmalar agisindan
kacinilmaz oldugu gozlenmektedir. Reklam tiiketicilerle ve miisterilerle marka hakkinda
iletisim kurabilmenin hala en ekonomik yoludur. (Cengel ve Tepe, 2003 )

Bir anda ¢ok sayida kisi veya kurulusa ulasmak bakimindan reklam kisisel satiga
gore daha ucuz ve etkili bir yontemdir. Fiyat1 goreceli olarak diisiik ve yalin tiriinlerin
pazarlanmasinda yliz ylize satistan ziyade reklama agirlik verilir. Sanayi mallar ve
diger her tiirlii karmasik bir yapiya sahip, dolayisiyla aciklama gerektiren ve pahali
tirtinlerde ise yiiz yiize satis ¢ok daha etkili bir tutundurma vasitasidir. Bu nedenle
tiketim mal1 iireten bir¢ok isletmenin tutundurma biitcesinde aslan payina reklamin
sahip oldugu gortliir. (Karafakioglu, 2005)

Kurulusun iiriin veya hizmet icin hazirlanacak reklama verdigi énem ve ayirdig
biitce reklami etkileyen en onemli sartlardandir. Giiniimiizde reklami yapilan {irliniin
daha giivenilir bir intiba biraktigi kabul edilmektedir. Artik iyi olan seyin reklama
ithtiyact yoktur anlayis1 degisti yerine reklami yapilan iiriin daha kalitelidir anlayisi
gelmistir. Bu nedenle firmalar tanitimlar ic¢in reklam biitgeleri ayirmakta, stratejiler
tretmektedirler. Reklam ortamlarin1 artan maliyetinden dolayi, bu biitcelerin yliksek
tutulmasi, kiigiik isletmelerin bu biitceleri saglayamamasi zaman zaman reklamin tekel
yarattig1 tartismalarin1 da beraberinde getirmektedir.

Reklam, miisteriyle en yaygin bigimde, yazili, sozlii basin kullanilarak ya da posta
yoluyla iletisim kurma yoludur. "Agizdan agiza reklam"da kesinlikle goz ardi
edilmemelidir. Aslinda bu en iyi ve en gegerli reklamdir. Tiiketicinin tirinden memnun
kalmas1 ve bunu gevresindekilerle paylagmasi ile iirlinlin isminin yayilmasi en iyi

reklam yolu olmaktadir. Ancak, bu olay kesinlikle tesadiiflere birakilmamali, miisteri
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ihtiyaclarim1 karsilamak i¢in, kalite, servis, hizmet ve performansta en iist diizeye
¢ikmak caligilmalidir. (Hofsoos, 1999)

Uriine kars1 6n yarg1 veya iiriiniin tiiketici iizerinde yarattig1 yanlis bir izlenim varsa
reklamin basarili olma sans1 da azalmaktadir. Bu durumda reklam 6nce bu duruma karsi
on yargilart yikacak, firmanmn imajini diizeltecek sekilde hazirlanmalidir. Hizmet
sektoriine yonelik reklamlar, iirlinlere gore daha dezavantajlidir. Gozle veya temasla
algilanan triinlerin, yararlar1 ve getirilerine dair verileri bulmak ve kullanmak daha
kolaydir. Ustelik tiiketici temas yoluyla algiladig1 seylere kars1 yapilan uyarimlara kars
daha hassastir.

Reklamlarda tiiketiciyi yakalamak biiyliik 6nem tasir. Bunu saglayan gesitli unsurlar
vardir; mizah 6gesi, iinli kisilerin reklamlarda kullanilmasi gibi, kisa siire i¢cinde yer
alan tanitimin kitleleri derinden etkilemesi ¢arpici yaklasimlar miimkiin olmaktadir.

Reklamin tekrarlanma 6zelligi bu bilgi ve uyarict mesajlarin devamli goziimiize
carpmasini, kulagimizda yer etmesini kisaca bellegimize iyice yerlesmesini saglar. Bu
durumda iirlin ve hizmeti unutma ihtimali olmadan, devamli hatirlayarak o iirlinii
hayatimiz i¢inde bir yere yerlesmesini, gerekmese bile bizim i¢in énemli bir ihtiyagmis

gibi hissetmemizi saglamaktadir.

2.1.4.1. Iletisim Siireci Olarak Reklam

Laswell Modeline gore; siirecin basinda mesaji yollayan kaynak bulunmakta ve
kaynak tarafindan gerek bigimsel gerek igeriksel boyutlariyla kodlanan mesaj, kanal
olarak nitelenen iletisim araclar1 vasitasiyla alict konumunda bulunan hedef kitleye
iletilmekte ve bu mesaj hedef kitle tarafindan ¢6ziimlenerek algilanmaktadir. Siirecin

sonunda ise alicidan kaynaga geri besleme (feedback) saglanmaktadir. (Tosun 2003)

KAYNAK MESAJ KANAL ALICI
Reklam veren kisi Reklam mesaji Tv, gazete, dergi, Secilmis hedef kitle
kurulus Radyo vb.

Sekil 2.1. iletisim Siireci Olarak Reklam (Odabas1,1995)
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2.1.4.1.1. Reklamin Kaynagi

Reklam kaynagi oncelikle reklami veren kisi ve kuruluslardir.

Kurulus iiretimde sadece iiriinii olusturmakla kalmaz, hedef kitle tarafindan en dogru
sekilde taninmasini, mal ve hizmetin 6zelliklerinin bilinmesini ve bunun sonucunda da
tilkketici tarafindan tercih edilip, satin alinma davranisinin gerceklesmesini saglamak
durumundadir.

Hedef kitlenin ¢ok genis ve heterojen bir yapiya sahip oldugunu diistiniirsek, kisi ya
da kuruluglar; farkli ekonomik yapidan gelen, degisik cografyalarda yasayan,
demografik yapilar1 farkli bu kadar ¢ok kisi ile iletisimi reklam sayesinde kurmaktadir.
Reklam tek basia imaj olusturmak icin yeterli olmasa bile iiriin hakkinda olumlu bir
izlenim yaratmak, itibar kazandirmak i¢in firma adina 6nemli bir gérev Uistlenir, boylece
satiglarin artmasi ve firmanin maddi yonden de kalkinmasi s6z konusudur.

Reklam sayesinde taninan marka sadece miisteri i¢in degil dagitimimi yapacak
firmalar tarafindan da talep edilir hale gelebilir. Ciinkii dagitim malin satilmasi i¢in
gereken en onemli unsurlardan biridir. Uriin ne kadar tammir ve itibar kazanirsa
firmanin da irtin ile ilgili kosullarda pazarlik giiciinii arttirmasi giindeme gelir. Boylece
rekabet ortaminda gii¢c kazamip, avantajli duruma gegebilir. Ustelik artan satislarin
getirecegi nakit para firmanin baska konulardaki harcama veya Odemelerini
karsilayabilmektedir.

Satiglar1 arttirmak yolu ile iiretimi de arttirmak ve bdylece birim basina diisen
maliyeti azaltmak yolu ile kurulusun optimum kapasite ile ¢aligmasi saglanir. (Tosun,
2003)

Sirket bu karar1 verirken hazirlanacak reklamin biit¢esinin reklam icin hangi
medyanin kullanilacagina kadar pek c¢ok strateji belirlemesi gerekmektedir. Reklam
veren olarak gecen kurulus reklamin yaratacagi her duruma kars1 sorumlugu iistlenen
taraftir. Reklamla ilgili kararlar1 alirken bagimsiz diisiinemez tiim pazarlama karmasinin
elemanlar ile birlikte diistinmeli ve ona gore karar almalidir.

Sirketler i¢in reklamlar1 hazirlayan, profesyonel olarak bu isi yapan reklam ajanslari
bulunmaktadir. Reklamin kaynagi olarak gecen bir diger taraf; reklami hazirlayan,
fikirleri bulan, uygulayan, medya planlamasini yapan reklamcilar ve reklam ajanslaridir.
Nasil ki firma reklam sayesinde sadece satiglarini arttirma sans1 kazanmayip rakipleri

karsisinda avantaj yakalayabilirse reklami hazirlayan profesyonel kuruluslarda
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hazirladiklar1 basarili reklam kampanyalarini kullanarak bir anlamda kendi reklamlarini
da yapmis olmaktadirlar. Bu sayede hem daha fazla miisteri kazanma, kendini daha iyi
ifade etme hem de maddi ve manevi kazang ile sektoriinde kendine daha iyi bir yer

bulma sansina sahip olmaktadir.

2.1.4.1.2. Reklamin Mesaj1

Reklami veren kisi ve kuruluslar hedef aldiklar1 kesime iirlin hakkindaki tiim bilgileri
vermeyi, onlar1 etkilemeyi, mesaj sayesinde basaririlar. Bu nedenle verilecek mesajin
hem etkileyici, hem farkli hem de iiriin ve hizmeti yansitir olmasi gerekmektedir. Hedef
kitleyi harekete geciren reklamin "mesaji" olmaktadir.

Reklam mesajlari, tiiketici ve pazarlama arastirmalariyla elde edilen bilgiler
tarafindan yonlendirilen, yaratici ¢abalarin birikimini temsil eder. Reklamcilikta mesaj
reklam aracilig1 ile verilmek istenen bilgiyi icerir. Daha genis anlamiyla mesaj, anlam
ifade eden herhangi bir sekil ya da isarettir. (Tung, 1971)

Ferudun Hiirel reklam mesaj1 hakkinda sunlar1 sdylemektedir: "Basarilt bir iletisimi
gerceklestirebilmek icin, mesajin alici tarafindan rahatlikla anlasilabilecek bigimde
olusturulmasi gerekir. Bu kaynak, alici hakkinda ne kadar ¢ok bilgiye sahipse o kadar
basarili mesaj olusturulabilecegi anlamina gelmektedir. Alici, kendisine ulasan
mesajlara kendisinin ge¢gmis deneyimleri, tutumlari, tercihleri ve algilamasi ile anlam
vermeye calisir. O halde kaynak diisiinceleri kodlarken bu faktorleri g6z Oniinde
bulundurmalidir.” (Odabasi ve Oyman, 2003)

Sorun, mal ya da hizmetlerini tanitmak ve satmak isteyen bir isletmenin, hedef
kitleye, onlarin tutum ve davraniglarin1 olumlu yonde etkileyecek "neyin sdylenecegini"
belirlemesidir. Bu amagla hedef kitlenin saglayacag: yarar ortaya koyabilecek fikirlerin
yaratilmas1 gerekir. Reklam mesajinin temel fikri saptandiktan sonra ikinci olarak
bunun hedef kitlenin zihninde etkilesim yaratabilecek ifade edilis sekli yani "nasil

=~

soylenecegi™ belirlenir. Dayanak fikir, bir tatmini ortaya koyarken, burada yapilacak
calisma, bu tatmini hedef kitlenin zihninde yaratacak, canlandiracak ifade seklini
bulmaya yoneliktir. (Arpaci vd.,1994)

Reklam verdigi mesajlarla tiiketiciyi iiriin {izerinde etkilemeye ve onun igin
vazgecilmez oldugunu gostermeye caligmaktadir. Tiiketici reklam ile gereksinimi olan

bir iirlin hakkinda bilgi sahibi de olabilir, gereksinim duymadig: bir iiriine ihtiyaci
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oldugunu da fark edebilir. Burada devreye giren reklamin yaratici dili, ¢esitli sekillerle

tiiketiciye iirlin ve hizmet hakkinda ikna edici mesajlar vermektedir. Onun dikkatini ve

ilgisini ¢ekip, istek yaratacak ve tiiketiciyi satin alma {izerine harekete gecirecek

mesajlar yaratmalidir.

Reklam mesajinin gii¢liiliigli, mesajin giiclii glidiilere dayanmasina baghdir. Glidiiler

ne kadar kuvvetli olursa, mesaj da o kadar gii¢lii olur. (Cemalcilar vd.,1986)

Tiiketici mesajla yeni bir {riinii tanimaya ¢alisirken de, taninan bir iriinliniin

potansiyel miisterisi olarak goriildiiglinde de karsilasir.

Uriin satin alim kararinin asamalar;

Ihtiyacin fark edilmesi; kisi dis diirtiilerle tetiklenir. Or; Gazoz reklamini gdrmek,
kisinin susuzlugunu hissettirir ve o gazozu igme istegini getirir.

Bilgi toplama; ya kisisel kaynaklardan ya da pazarlama kaynakli olarak reklam
gibi unsurlardan tirlin hakkinda bilgiler alir.

Degerlendirme; bu siirecte satin alma kistaslar1 ortaya ¢ikar.

Satin alma karari; niyet olusmustur. Uriiniiniin bedeli ddenip alindiginda satin
alma gergeklesmis olur.

Satin alma sonrasi davranislar; memnuniyet halinde kisi triin hakkindaki
beklentilerini karsilasmistir. Memnunsuzluk halinde ise geri gotiiriir veya tekrar

almak istemez.

Yeni liriinliniin benimsenme agamalari;

Fark etme; Tiiketici liriinii gorerek ya da birilerinden duyarak bir fark eder.
Detayl1 bir bilgiye sahip degildir.

[lgi asamasi; kaynaklardan {iriin hakkinda bilgi toplar. Sorular sorar, arastirir.
Degerlendirme; Tiiketici Uriinii kullanmadan once kafasinda kendisi i¢in yararh
olup olmadigin1 gézden gegirir.

Deneme; zihninde yaptigi degerlendirmede begendiyse Once denemek ister.
Ozellikle deneme boyu olan iiriinler tercih eder.

Benimseme; tirliniiniin deneme sonucu begenilmesi, benimsenmesi demektir

Tiiketiciler bir mal ya da hizmeti (6zellikle degeri yiiksek olanlar1 )hayatlarinin ya da

hayallerinin bir yerine yerlestirme egilimindedirler. Bu nedenle reklam mesajlarina nasil

tepki verecekleri, onlarin bu yerlestirme islemine baglhdir. Bunu anlayabilmek i¢in de
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tiiketicilerin duygularina, aliskanliklarina, motivasyonlarina, arzularina, 6n yargilarina,
giivensizliklerine, korku ve riiyalarma niifuz edilebilmelidir. (islamoglu, 2009)

Mesajlar, belirli bir fikri 6ne siliren kelimeler, resimler ve seslerden olusan bir
sinyaldir. Mesajlar genellikle sembollerden olusur. Mesajlar "No6tr™ veya “ikna edici”
olarak siniflandirilabilir. "n6tr" mesajin amaci, dogrudan bilgi sunmaktir. "ikna edici
"mesajlar ise dikkat ¢ekme, istek uyandirma ve harekete gecirme yaklagimi kullanirlar.
Bu mesajlarin ¢ok yaratic1 Ozellikleri bulunmali ve {iiriin 6zellikleri ile miisteri
ihtiyaglar1 arasindaki eslemeyi ¢ok iyi yapabilmelidir. (Davies, 1996)

Uriin 6zelliklerinin kullaniciya saglayacagi faydalar énemli oldugundan reklamda
tiriiniin acik ve net olarak faydasi gosterilmeli ve vurgulanmalidir.Sorun degil, ¢6ziim
tizerinde durulmalidir.Bir sorun —¢oziim reklaminda, problem tiiketicinin ilgili
olabilecegi bir sorun olmali ve sadece lriiniin sagladigi ¢o6ziimii gostermek icin
kullanilmalidir. (Coroglu, 2002)

Diinyada yaratici kokenli bir reklamci tarafindan kurulan ilk ajans olan
Young&Rubicam'in kurucusu Raymond Rubicam ; " Her iirtiniin satis problemi kendine
Ozgiidiir, diger tirinlere benzemez. Bir satis problemin ¢ézmek i¢in hazirlanan bir
reklam, bir gozligin géze uygun olmasi gibi, ¢cozmeye yeltendigi probleme uygun
olmalidir."seklinde ifade etmistir. (Baysal, 2005b)

Uriinlerin islevlerine, kullanimina iliskin kapsamli bilgi vermek gerekiyorsa,
sozciikler daha etkili olabilir. Ancak s6z konusu olan bir mobilya ya da giysi ise estetik
unsurlar bir resimle, goriintiiyle verilebilir. Mesajda verilen bilgilerin tiiketici i¢in 6nem
arz etmesi de mesajin amacina ulasmasini kolaylastirir. Ornegin, profesyonellere hitap
eden bir fotograf makinesi i¢in kapsamli islevsel 6zellikler 6n plana ¢ikarken, amator
i¢in resim kalitesi ve kullanim kolayligi 6nem tasiyabilir. (Odabasi ve Oyman, 2003)

Firma yiiksek degerli ve fiyath prestijli bir tirlin gelistirdiginde yiiksek kalite ve
prestij fikirleriyle kuvvetlendirilmis bir reklam 6nemli ve etkili olmaktadir. Bu, iiriiniin
prestijli insanlar, durumlar ve olaylarla iligkilendirilmesiyle saglanabilir. Eger reklam
amaglari, reklam mesajlar1 ve kullanilacak medya prestijli bir imajla uyusmayan bir
yapida olusturulduysa, biitiin pazarlama programi tehlikeye diisebilir. Bununla birlikte
bir firma diisiik fiyath bir iirlinlin piyasaya sundugunda, reklamin gorevi, fiyatin ayirt
ediciliginin gii¢lii bir sekilde vurgulayan mesajlarla etki yaratmak olabilir. (Elden
vd.,2005)
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Reklamlarda farkliliklart ve 6zgiin ¢alismalari, rekabet¢i unsur boyutu igerisinde
iletme basaris1 ancak mesajlarla olabilmektedir. Yaratici ¢abalarin yogun oldugu mesaj
stratejisinde, ne sdyleneceginin belirlenmesi "yaratici strateji" olarak adlandirilir. Ote
yandan yaratict unsurlar1 igeren mesajin nasil sunulacagi ise "yaratici taktik™ olarak
bilinir. Son olarak da mesajin "On-test” ile uygun ortamlarda denenmesi gerekir
(Odabas1 ve Oyman, 2003).

Mesajlarin  hitab1 farkli sekillerde olabilmektedir. Tiiketicinin kendi kisisel
yasamindan alinmis kesitlerle iiriiniin kullaniminin olumlu sonuglar aktarilarak, gergek
yasamdan alintilar olarak verilebilir. Mesaj kisisel deneyimlerle degil de kurgulanarak
hazirlanmis hikayelerle aktarilabilir. Sanal kahramanlar yaratilarak, mizah O6geleri
katilarak, miizigin 6n planda tutuldugu reklamlar mesajlarini tiiketicinin duygusal
diinyasina etki yapmak ve iirlinli hayatlarina sokmak i¢in hazirlanir. Tiim bu calismalar
yaraticiligin ortaya konmasiyla olusur.

Giliniimiiz reklam diinyasinda etki yaratmak ve marka konumlandirmasi yapmak
kolay olmamaktadir, Bu durumda, reklam yaraticilar1 izleyiciyi ¢ok hizli yakalayan
reklamlar olusturmak zorunda kalmistir. Bu amacla reklamcilar siklikla taninabilir
semboller, dykiiler ve kiiltiirel simgeler kullanmaktadirlar. "Kliseler”, izleyicilerin insan
ve olay tiplerini hizli bir sekilde algilamasi i¢in reklamcilarin ihtiyag duydugu
araclardan birisi haline gelmistir. (Ozsoy, 2006)

Britanya Bartle Bogle Hegarty' den John Hegarty ‘e tiiketicinin ilgisinin
yakalanmasinin su sekilde gerceklesecegini soylemektedir ; "Halk pazarlama ve
reklamciligin nasil islediginin biitiiniiyle farkina varmis durumda; bu nedenle, yirmi yil
once etkilendikleri gibi etkilenmiyorlar. Ve siirecin daha ¢ok farkinda olduklari i¢in de
kendilerine tatsiz ve sikict gelen seylerin satildiginin da daha c¢ok farkindalar. Bir
zamanlar oldugu gibi "saf tiiketiciler" degiller. Eger onlarin ilgisini ¢ekmeye
calisiyorsaniz, daha eglendirici olmaniz gerekiyor. Yaptiginiz iste saglamhigin giiciinii
anlamak zorundasimiz". (Aitchison, 2008)

Raymond Rubicam, reklam mesajiyla ilgili sunlari soylemektedir. "Bir reklamin
satmasini istiyorsaniz Once okunmasint saglamalisiniz. Reklami okutmanin yolu
kendinizden ve lriiniiniizden az, okuyucudan ¢ok s6z etmekten geger. Tiiketiciye bir
ayna tutun, kendini gérmesini saglayin ve ardindan iiriinliniiziin onun ihtiyaglarina ne

kadar uygun oldugunu gosterin." (Baysal, 2005b)
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Amerika ve diinya reklamciligin1 bigimlendiren birka¢ biiyiik isimden biri kabul
edilen Howard Gossege'ye gore ise; "Insanlar reklami okumazlar. Kendilerine ilging
gelen seyleri okurlar ve ilging gelen sey bazen bir reklam olur.” (Baysal,2005c)

Feridun Hiirel reklam mesaj1 i¢in sunlar1 soylemektedir; "Reklamdaki mesaj her ne
kadar ilgi c¢ekici ve etkileyici olmaya c¢alisilsa da daha da Onemlisi anlagilir
olmalidir...1979 yilinda Purdue Universitesinden Profesor Jacoby 25 tipik TV reklami
lizerinde arastirma yapmis. Higbiri izleyicilerin tiimii tarafindan anlagilabilme basarisini
gosterememis. Bazilar1 seyircilerin ancak %060 tarafindan, en anlasilanlar1 ise
seyircilerin %811 tarafindan anlagilabilmis. Yaraticilik reklamin esasidir. Reklamcidan
beklenen en 6nemli 6zelliktir. Ancak anlasilmak kaydiyla... Unutulmamali, zor olani
basit yakalayabilmektir. Sonug olarak; anlagilmiyorsa yaratici degildir” (Her yoniiyle
Pazarlama iletisimi,2003)

Unlii reklamc1 Leo Burnett'de aym seyi dile getirmektedir; "basit olanin pesine
diistin. Apacik bir sekilde ortada duran siradan bir seyi kimsenin aklina gelmeyecek sira
dis1 bir bigimde yapimn.™ (Baysal, 2005a)

Ancak bu mesajlar hazirlanirken dikkat edilmesi gereken tiiketiciyi yaniltmadan
mesaj1 ulagtirmaktir. Clink{i mesaj yoluyla gelen uyaricilar kisiyi almaya yoneltir. Bu
alma ve deneme istegi siddetli ve devamli uyaricilarla bir siire sonra ihtiya¢c duymadan
almaya, sonsuz bir tiiketim hevesine birakabilmektedir. Reklamin 6nemli bir fonksiyonu
olan bilgilendirme yerini 6zendirmeye ve tiiketimi tesvik etmeye biraktigi takdirde
tilketici ekonomik smirlarin1 hesaplamadan harcamaya, bunun sonucunda da ciddi
ekonomik ve psikolojik sorunlarla karsilasmaya baslar. Reklam etkileme giiciinii, ikna
kabiliyeti ile saglar ancak kandirmak farkli bir seydir. Hem yasal olarak hem de etik
anlamda reklam {riiniin satisin1 gergeklestirmek ugruna tiiketiciyi kandirmamali,
yaratilan sahte diinyalar insanlarin gercek diinyalarinda hezimet yaratmamalidir.

"Insanlar reklamlarin gercegi sdylemesi gerektigi inancina alismiglardir. Iyi iletisim
araglarinda kendilerini kasithi olarak yaniltmayacagimizi bilirler. Ama asir1 ifadeleri
yaniltic1 olarak da kabul etmezler, ¢iinkii bu ifadeler hicbir zaman yaniltic1 degildir. Ote
yandan, ger¢ek rakamlardan, kesin gergeklerden soz ettiginizde onlar1 oldugu gibi kabul
ederler. Ciinkii bu tiir kesin anlatimlar ya gergektir ya da yalan, insanlar saygin kisilerin

veya sirketlerin yalan soylemesini beklemez." (Hopkins, 2001)
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2.1.4.1.3. Reklamin Kanali

Reklamda kanal gorevini gerceklestiren kitle iletisim araglaridir. Kitle iletisimi tek
bir kaynakla ¢ok sayida insan kitlesiyle iletisimin kurulabilmesidir.

Icinde yasadigimiz 21.yiizyil kitle iletisim araclari alaninda devrimsel nitelikli
yeniliklere sahne olmustur. Ozellikle elektronik sektdriindeki bas déndiiriicii ilerleme ve
degisimler, televizyon ve radyo gibi alic1 cihazlarin goriintii ve ses kalitesini arttirirken,
rekabet ortami1 da bu irilinlerin fiyatinin genis halk Kkitleleri tarafindan satin
aliabilmesini kolaylagtirmistir. Bu sayede sozii edilen Kkitle iletisim araglarinin reklam
iletisiminde kullanma oran1 da artmustir. (Teker, 2009)

Radyo, tv, dergi, gazete gibi araglar sayesinde, farkli yapilardaki insan kitlesine
ulasilmas1 miimkiin olmaktadir. Kitle iletisim ara¢larinin kisiler arasi iletisimden en
Oonemli Ustiinliigli; genis insan gruplarina ulasabilmesi, birim maliyetinin daha diisiik
olmast ve mesajin alicisina ulagma sikliginin daha fazla tekrarlanabilmesidir. Kitle
iletisim aracglar1 sayesinde insanlar bilgiyi alma, 6grenme hatta eglenme ihtiyaclarini
karsilayabilmektedirler. Kamuoyu olusturmak giiniimiizde kitle iletisim araglari
sayesinde kolaylagmis, insanlar goriislerini olustururken veya sunarken bu araglardan
fikir yardimi almaktadirlar.

Geleneksel reklamcilikta hedef kitleye erisimde kitlesel iletisim mecralar1 hemen
hemen tek aractir. Televizyon, gazete, radyo gibi kitlesel iletisim mecralari ile tim
izleyici kitlesi arasindan hedef tiiketiciler yakalanmaya calisilmaktadir. 1990'larin
ortalarindan itibaren yeni ekonomi ve yeni teknolojiler ile artik hedef kisi yakalanmaya
calisiimaktadir. (Kocabas, 2005)

Bir {irlin ya da hizmeti sunan ile talep eden arasindaki fiziksel uzaklik ancak kitle
iletisim araglarinda reklam mesajlarinin iletilmesi ile yakinlagtirilabilir. (Karagor, 2007)

Reklami ele alirken deginilen en 6nemli noktalardan biri reklamin yayinlandigi
medyanin se¢imidir. Medyaya karar verirken; reklam i¢in ayrilan biitce, hedef kitle,
mesaj bir biitiin olarak ele almir. Tiiketici ile iireticiyi bulusturan medya dogru
secilmedigi takdirde iiriin i¢in olumsuz sonuglar dogabilmektedir.

Reklam araglarinin se¢iminde de, temel olarak pazarlama yaklagimini benimsemek,
hitap edilecek pazar veya hedef tiiketiciden hareket etmek gerekir. Ama konu oncelikle
1) reklamla ulasilacak spesifik amag; (2) Bu ise ayrilacak biitge; (3) Hedef tiiketicilerin

ozellikleri ve (4) Bu ozellikler gercevesinde c¢esitli reklam araglarinin bu hedeflere
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ulagabilme yetenegi acisindan ele alinmalidir. En uygun se¢imin yapilabilmesi, rasyonel
karar verilebilmesi i¢in de spesifik hedefler, maddi olanaklar, hedef tiiketici 6zellikleri
ve reklam araglarinin arzulanan Pazar hedefine ulasilabilirligi konusunda bilgi sahibi
olmak biiyiik onem kazanmaktadir. (Mucuk, 2006)

Reklamin performansinin gelistirilmesi acisindan medya konusu, strateji ve
yaraticilikla birlikte li¢lii bir sa¢ ayagi olusturur. Medyay1 daha iyi anlamak, medya
hedefinin belirlenmesi, bu hedefe ulasmada en etkin medyanin se¢imi, bu medyadaki
uygun program ve konularin belirlenmesi, bunlarin satin alinmasi, bazen de ise yarayip
yaramadiklarina bakmak konularini igine alir. Medya, reklam verenle tiiketicileri
birlestiren bir tastyici kanal, iki grup arasinda bir aracidir. (Ring, 1996)

Ali Atf Bir medya segilirken takip edilen stratejiyi soyle agiklamaktadir; "Medya
stratejisi pazarlama, satis ve tutundurma hedeflerine en etkili ve en ekonomik bigimde
ulagabilmek i¢cin medya karmasinin belirlenmesi, reklamm bu medyalarda hangi
Olgiilerde ve frekansta yayimlanmasi kararmin verilmesiyle ilgili ¢alismalar1 kapsar.
Hedef kitleye ulagsma, mesaj tasima ve mesaja baglilik, cabukluk, kalicilik maliyet
yonlerinden analiz edilerek, hangi medyanin kullanilacagina karar verilir. Medya
seciminde kuskusuz en 6nemli kisitlayici, reklam harcamalaridir.” (Bir ve Mavis, 1988)

Oncelikle hedef kitlenin hangi medyay1 daha ¢ok kullandig1 belirlenmeli, tiiketiciye o
yolla ulasilmaya calisilmalidir. Hedef kitlenin cografik, demografik, sosyokiiltiirel
yapist goz Oniinde tutularak hangi medya kanali ile ulasilacagi dogru olarak
secilmelidir. Hedef kitle hangi medyay1 kullaniyor, hangi medya, kitle {izerinde etkili
olabilir sorularinin cevaplar1 dogru alinmalidir.

Ornegin, ¢ocuklara ve genclere ulasmak icin en etkili medya radyo ve televizyondur.
Kadilarm elbiseleri en iyi renkli dergilerde gosterilir, polaraid fotograf makineleri de
en iyi televizyonda anlatilir. Medya tiirlerinin, gostererek nasil yapildigini anlatma,
gbzde canlandirma, izah etme, inandirma ve renk potansiyelleri farklidir. Yarin biiyiik
bir satig yapilacagmin ilan1 radyoyu, TV'yi veya gazeteyi gerektirir. Fazla miktarda
teknik bilgiyi ihtiva eden bir mesaj, o konulardaki 6zel dergileri ve direkt postayi
gerektirebilir. (Kotler, 2000)

Reklam, kitle iletisim araglarinda yer almak icin bir bedel 6denmesi suretiyle
gerceklestirilir. Daha agik bir ifadeyle, reklam kitle iletisim araglarinda yer alabilmek

icin "yer" (gazete/dergilerde siitun/cm ya da acik alanlarda reklamim yer alacag
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platform) ve "zaman" (televizyon ve radyolarda saniye veya dakika, agik alanlarda giin,
ay veya yil) satin almak zorundadir. Reklamin kitle iletisim aracinda ticret karsilig1 yer
almasi ayn1 zamanda onu halkla iligskilerden ayiran 6zelliklerden de biridir. (Tasoglu,
2009)

Maliyet hesaplarken farkli medyalarda yer almak farkli iicretlerde gerceklesmekte
bazen firma i¢in medya se¢iminde finansal sorunlar nedeniyle se¢im tek bir tiir
medyaya yonelmeyi getirmektedir. Kiigiik 6l¢ekli bir kurulusun ulusal kanallara reklam
vermesi zor olurken, iriiniiniin mevsimsel bir Uriin olmasi sadece belli donemlerde
medyanin kullanilmasint gerekli kilabilir. Kanalin seciminde ayrilan reklam biitcesi
onemli bir etken olmaktadir. Her kanalin kendine gore iistiin ve zayif yonleri vardir.
Onemli olan iiriin ile esdeger bir medyay1 bulusturmak olmaktadir.

Medya kuruluslarinin nitelikleri iirliniin imaj1 lizerinde de olumlu ya da olumsuz
etkiler birakabilmektedir. Saygin bir medya kurulusunda yer alan reklamlar tiiketicinin
tiriine kars1 duydugu giiveni arttiracak 6nemli bir unsurdur.

Bazi medyalarda yer almak markayr daha saygin algilamayi getirebilir. Basarili
bulunan reklamlarin yer aldigi kanal diger firmalar i¢in de 6rnek olup o medyada
reklamin1 yayinlatmak istemelerini getirebilir, bu yolla kanal da sayginligini arttirip
aranan konuma gegecektir. Olumlu mesajlarin yer aldigi reklam, insanlarin sadece iiriin
veya reklam iizerinde degil yayinlandig kanal hakkindaki diistincelerini de olumlu
etkileyecek, izlenme ve takip edilme oranini arttiracaktir. Ayni sekilde reklami
yayinlayan medya i¢inde kurulusun reklaminin kendi kanaliyla kitlelere ulagmasi ve iyi
sonuglar almast olumlu bir durum iken aksi gerceklestigi takdirde yani kurulus
olumsuzluk yasaylp bir daha o medya kanali ile c¢aligmak istemedigi takdirde
misterisini kaybetme tehlikesi yaratmaktadir.

Bu nedenle gelirlerinin 6nemli bir kismin1 reklamdan kazanan kitle iletisim araglari
icin reklam almak ve reklamlarin amacia ulagmasi reklam gelirlerinin stirekliligi
acisindan 6nem tasimaktadir. Bu gereklilik nedeniyle kitle iletisim araglarinin biiyiik
kisminin reklam boliimleri mevcuttur. Bu boéliimler, reklam alimi ve kabuliiniin yam
sira, reklam veren kisi ve kuruluslart yaymnlatmak istedikleri reklamin medya boyutu

konusunda yonlendirme gorevini iistlenmektedir.
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MEDYA

USTUN YONLERI

ZAYTF YONLERI

Gazeteler Okuyucunun reklama tekrar Kisa 6miirlii olmasi
Bakabilmesi. Kiigiik gruplara
Bile reklam yapabilme olanagi
sunabilmesi
Televizyon Genis kitleye yonelik. tekrar Yiiksek maliyet. Gegici
olanag var. Esnek ve prestijli. | mesajlar. Secim
eksikligi
Radyo Diisiik maliyet. Esneklik Kisa omiirlii, ¢ok
hedeflenmis dinleyici. Cabuk boliimlii ve farkli
reklam hazirlama olanagi dinleyici kitlesi.
Dergi Segici, baskida kalite, uzun Esneklik, uzun omiir,
prestij
Internet Etkilesim, diisiik maliyet, Diisiik etki, erisim diisiik
giincellestirme kolaylig diizeyde, baglantinin
kapasite sorunu
Dogrudan posta Secicilik, yogun kapsama, hiz, | Pahali, tiiketicinin
esneklik, kisisel etkisiz bilgi direnci s6z konusu,
Agik alan Fikri hizli iletme, tekrar Cok 6zet, gevresel

olanagy, yerel iirlinlere olanak
saglama

kaygilar

Sekil 2.2. Reklam Medyasiin Karsilastirilmasi (Odabasi ve Oyman 2003)

2.1.4.1.4. Reklamda Hedef Kitle

Biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenlerinden birisi olan reklamin temel hedef

kitlesi potansiyel ve mevcut tiketicilerdir. Reklamin birincil misyonu 6zellikle

potansiyel tiiketicilere ulagarak onlarin farkindaliklarini, tutumlarini ve davranislarini,

amagclar dogrultusunda etkileyerek yonlendirmektir. (Tosun, 2003)

Tiiketici artik reklam pazarmi yonlendiren konumundadir. Daha o6nce, " biz

iiretecegiz, siz satin alacaksiiz" denilen tiiketiciler , "artik ben konusacagim, siz
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dinleyeceksiniz" diyerek ireticileri, pazarlamacilari ve reklamcilart yonlendirmektedir.
Boylece izler kitleyi iyi taniyip, etkili iletiyle hedef kitleye ulagmak miimkiindiir.
(Bagcioglu, 1997)

Tiiketiciden yerine artik "hedef tiiketiciden"” s6z edilmektedir. Bu anlayisin
kazanilmasi da nispeten yenidir ve pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasiyla paralellik
gostermektedir. Isletmenin pazardaki biitiin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmi tatmin
etmesi hem c¢ok glic hem de pazarlama faaliyetlerinin etkinligi bakimindan uygun
olmayabilir. Pazar1 benzer 6zellikleri itibariyle boliimlere ayirdiktan sonra ilgili isletme
kendisi i¢in uygun olan hedef pazari ve bu pazarda yer alan hedef tiiketicinin tatmini
ama¢ edinmektedir. hedef pazar bolimlere ayrilabilmekte ve buna uygun alt pazarlama
stratejisi belirleyebilmektedir. (Karabulut, 1989)

Reklamda hedef kitle aslinda ulasilmak istenen kitleden daha biiyiik gruplari
kapsamaktadir. Cilinkii iirinlin sadece alinabilir olma potansiyeli degil imaji1 ve marka
olusunun da kitleler {izerindeki etkisi Onem tagimaktadir. Ancak herkese
ulagilamayacagi icin hedef kitle belirlenir; hedef kitlenin kimligi ve ozellikleri
dogrultusunda reklamlar hazirlanir. Pazarlamacilar icin hedef kitleyi tanimak c¢ok
onemlidir; hem {iriiniin yararin1 gostermek hem de dogru medyayr se¢mek igin
gereklidir.

Reklamin etkileyici olmasi ve hedeflerine ulasabilmesi i¢in hedef kitlenin
tanimlanmasi gerekir. Hedef kitle, gonderilen iletinin ulagsmas1 ve algilanmasi istenen
yigidir. Iletisim siirecinde reklamcmnin amaci, hedef kitlenin iletiyi algilamasi ve
eylemsel tepki gostermesidir. Reklami yapilan {iriinlin 6zellikleri de hedef kitleyi
tanimlamakta 6nemlidir. Kadin parfiimii reklaminin hedef kitlesi kadinlardir. (Yolcu,
2001)

Reklamin temeli ikna yoluyla yapilan iletisime dayanmaktadir. Bu ikna yontemi
hedef kitlede var olmayan istekleri ¢ikarmaya, var olanlar1 gliclendirmeye, aksi bir
durum, olumsuzluk s6z konusuysa da bunu yok etmeye yonelik yapilanir. Hedef kitle
belirlenirken egitimden, zeka diizeyine, cinsiyetten, sinif farkina kadar pek ¢ok etmen
rol oynar. Ornegin; orta simf ve alt smifi hedef kitle olarak ele aldigimizda orta smifin
yeni iiriin benimsemede alt sinifa oranla daha ileriye doniik oldugunu, yeni {irtinii daha
kolay benimsedigini gérmekteyiz. Oysa alt sinif gegmise doniik ya da bu giinli yasamay1

tercih etmektedir. Alt simf daha kisa zaman diliminde yasayip, tercihlerini
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degerlendirirken, orta sinif uzun vadede diisiinmeyi ve hareket etmeyi tercih etmektedir.
Orta sinifin kentsel kimligi agir basar, daha rasyonelisttir, alt sinif ise daha duygusal
tercihlerde bulunup, gelenek agirlikli hareket etmektedir. Tercihlerini smirli yapar,
somut hareket eder. Orta sinif tercihlerini yaparken ¢ok daha genis diisiiniip, kararlarini
ona gore vermektedir. Hedef kitle belirlenirken siniflama promosyonda onem tasir.
Ciinkii secilen medyanin sosyal sinifa uygun olmasi gerekmektedir.

Bireyin davraniglarini ortaya ¢ikaran psikolojik etmenler bulunmaktadir:

e Motivasyon; Gudiilerimizdir. Bir gereksinim, ihtiya¢ karsisinda ortaya ¢ikar.

Giidi, kisinin bilingli davraniglarinin dayanagi olarak gosterdigi bir giictiir. Bagka bir
deyisle uyarilmis bir ihtiyactir. Kisi bu ihtiyaci doyurmak, duydugu bu gerilimi
azaltmak ister. Giidiilenen kisi eyleme geger, insan giidiilendigi i¢in davranista bulunur.
(Cemalcilar, 1999)

Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisi bu konuyu bize su sekilde sunmaktadir. Thtiyaclar
bes asamada ¢ikar

1. Fizyolojik ihtiyaclar; yemek, igmek, dinlenmek.

2. Guivenlik ihtiyaci; fiziki ve psikolojik olarak tehditlerden korunmak, karmasadan

uzak olmak.

3. Ait olmak; sevgi, arkadaslik, insanlarla bir arada olmak.

4. Saygi ihtiyact; takdir edilmek, sayginlik, 6zgiiven, tin.

5. Kendini gergeklestirme ihtiyaci; yaraticilik, kendini ifade etme.

Maslow, yarattigi bu hiyerarsiyi sunarken bir basamak tatmin edilmeden digerine
gecilemeyecegini, bir {ist basamaga ¢ikmak igin iginde bulunulan basamaktaki
ithtiyaglarin giderilmesi gerektigini savunmaktadir.

Hedef kitlenin davraniglarinin gerisinde yatan nedenleri anlamak ve onlarin
gereksinimlerini  belirlemek  reklamin  6zellikle  igeriginin  belirlenmesinde
yonlendiricidir. (Tosun, 2003)

e Algillama; Insanin ihtiyaglarmin farkinda olmasi, diirtiilerini fark etmesidir.
Algilama ile birey ¢evrede ilgi duydugu konular1 seger. Bazi ¢evresel bilgilere kayitsiz
veya isteksiz yaklasirken bazi bilgiler ilgi ve merakini cezbeder. Her bireyin ilgi ve
dikkatini c¢eken gevresel olay ve bilgiler farklidir. Bu farkliligi doguran insanlarin
birbirinden farkli kisiliklere, ihtiyaglara, giidiilere, degerlere, inanglara ve tecriibelere

sahip olmalandir. Bu farkliliklar, bireylerin ¢evreden ilgi duyduklar1 ve algiladiklar
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olay ve gruplari isleme ve anlama kavusturma da farkliliklarin ortaya ¢ikmasina neden
olmaktadir. (Eren, 2000)

Tiiketicinin izlenim diizeyinde kars1 karsiya kaldigi iletisimin 6zelligi de (kaynagin
ve kanalin giivenilirligi, inandiriciligi, sevilme diizeyi, mesajin tiiketicinin dikkatini ne
kadar ¢ektigi gibi unsurlar) ,Tiiketicinin uyarana yonelik ilgililik diizeyini belirler.
Reklamlar agisindan konuya bakacak olursak, reklam ilgilenimi, reklamda verilen
mesaja, reklami veren kaynaga yonelik dikkat ve kisisel onemdir. Televizyon diisiik
ilgilenimli olarak kabul edilirken, yazili basin yiiksek ilgilenimli olarak diisiiniiliir.
(Odabas1 ve Barig, 2002)

e Ogrenme; Kisinin neleri hatirlayacagini belirler. Kuvvetli bir i¢ diirtiiye karsilik
olusturulan dis diirtii ile kisi tepki verir. Ornegin aciktigimzda televizyonda izlediginiz
bir yiyecegin reklami sizi o irliini alip agliginizi gidermeye yoneltir. Daha sonra
aciktigimizda bile yine akliniza gelen o yiyecek reklami olabilecektir. Pazarlamacinin
basarisi bu diirtiiyli hatirlatmak ve arttirmaktir.

"En genis anlamiyla 6grenme, davranislarda meydana gelen kalict bir degisiklik
olarak tanimlanabilir. Tiiketici davraniglar1 a¢isindan tanimdaki farklilik, geemis
deneyimlerden kaynaklanir ve friinler, markalar ile ilgili olarak algilamalarda,
diisiincelerde ve eylemlerdeki degisikligi agiklar. Eger, deneyim yeterli diizeyde
kuvvetli ise, yeterli sekilde tekrarlanmis ise ve de tiiketici glidiilenmis ise 6grenmeyi
gerceklestirecektir.” (Odabasi, 1998)

e Tutumlar; Kisinin nesne, kant ya da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz
bi¢cimde tepkide bulunma egilimine denir. Tutumlarin olusumundaki temel kaynaklar;
iliskilendirme, deneyim ve bilgilenmektir. (Odabasi, 1998)

Tutum ve davramis arasinda kosut bir iliskinin olmas1 6lgiilmesi zor olan birgok
davranigin 6lgiilmesini saglamaktadir. Bu yontemle, bir tutumun belirlenmesi ona bagli
pek ¢ok davranisin da ortaya ¢ikarilip anlasilmasina ve 6lc¢lilmesine yardimer olacaktir.
Tutum, Olgme yontemleri kullanilarak elde edilen veriler, oy verme davranisi,
propaganda calismalari, reklam, tiiketim ve halkla iligkiler ¢alismalarinda dogal olarak
daha etkili bir motivasyon saglanmasina yardime1 olacaktir. (Inceoglu, 2000)

Tutum yaratmak ya da degistirmek zordur. Tutumlarimiz algr ve 6grenmeyi de
etkiler. Olumlu tutum satin almay1 kolaylastirirken olumsuz tutumu degistirmek ya da

degistirmeye calismak, yeni bir irlinii kabullendirmekten daha zordur. Kisisel
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deneyimlerimize = dayanmaktadir, ancak  bagkalarmin  deneyimlerinden de
etkilenmektedir. Ozellikle promosyon tutumlar iizerinde etkileyici bir unsurdur.

e Kisilik; Bir kisini tutumlarinin, aligkanliklarinin toplamidir.

Degisen yasam kosullari, tiiketicinin karsi karsiya kaldigi yeni deneyimle,
demografik ve psikolojik faktorlerdeki degisimler (gelirin degisimi, daha iyi statiiye
gecis, medeni halin degisimi v.b) yasam bi¢ciminde de degisimlere neden olacagi igin,
pazarlamacilar ve reklamcilar acgisindan, tiiketicilerin yasam egrisinde nerede
olduklarini, yasam bi¢imlerini etkileyen faktorlerdeki ve dolayisiyla yagam bigimindeki
olas1 degisimleri g6z Oniinde bulundurarak, siirekli takip etmeleri Onemli bir
zorunluluktur. (Elden vd., 2005)

Ulasilmaya calisilan kesimin farkli yapilarindan dolay1r kitlenin o6zellikleri iyi
incelenip farkli yapilar dogrultusunda, farkli yaklasimlar ile tiiketiciye iiriin veya hizmet
sunulmak durumundadir.

Hedef Pazar agisindan baktigimizda reklamlar1 kullanilacak kistaslara gore degisik
acilarda gruplandirabiliriz;

a) Tiiketici Reklamlari: Hedef Kitleye marka bagimliligi olusturma ve satin almaya

yonelik reklamlar.

b) Ticari Reklamlar: Bayi sayisi arttirmak, ticarethaneler igin hazirlanan, mali

satacak veya liretecek insanlarin hedef kitlede oldugu reklamlar

¢) Endiistriyel Reklamlar: Uriiniin olusumunu saglayan hammadde veya yar1 mamul

maddelerden s6z edilen reklamlar.

d) Sosyal Amagli Reklamlar: Belirli bir amaca yonelik, ama bir kar amaci giitmeyen,

toplumun egitilmesine, bilgilendirilmesine yonelik reklamlar. (Ozkundakgi, 2008)

Reklamin ilk 6nce hedef tiiketiciyi bilgilendirmesi, sonraki asamada mal ve hizmete
kars1 olumlu tutumlar gelistirmesini saglamas1 ve son olarak ta tliketiciyi motive ederek
satin alma davranisinin ortaya ¢ikmasina katkida bulunmasi gerekir. (Kocabas vd.,
2002)

Reklamlarin hedef kitlesine yonelik temel islevleri sunlardir:

1) Tiiketicilerin yeni tiriinler ve yeni Urlinlerin igerik ve kullanimlari konusunda

aydinlanmasi

2) Uriinlerin farkli kullanim alanlarini grenmesi
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3) Birbirine benzer iriinler konusunda bilgilenerek, satin almada yarar

maksimizasyonu yapabilmesi

4) Teknolojik gelismelerden haberdar olmasi

5) Istedigi {iriiniin satis noktalarin1 ve satin asma kosullarin1 6grenmesi (Tosun,

2003)

Tiiketici icin ilk adim mali rasyonel ozellikleri ile ele almak, onunla ilgili
tecriibelerini gozden gecirmek veya tanimaktir. Ayn1i zamanda rasyonel olgularin
disinda da iirtinle arasinda duygusal bir bag kurup, sempati besleyebilir ya da nefret
edebilir. Bunlarin sonucunda olumlu bir yaklagim i¢inde ise satin alma davranigini
gercgeklestirecek duruma gelir.

Uriin ve hizmetlerin sunumunda etkilenecek olan tiiketicidir. Mali alip, satin alma
davranisin1 gergeklestiren tiiketiciler, iirlinlin pazarlanmasinda en hassas noktay1
olusturur. Bu nedenle hedef kitle analizi ve hedef kitleye ulasma calismalari ¢ok
dikkatle yapilmali ve hedef kitlenin 6zellikleri iyice incelenip, ¢alisiimalidir. Ozellikle
tutum degisikligi yapilmak isteniyorsa, bunun i¢in iyi bir iiriin kadar ikna edici bir
reklam ama daha 6nemlisi bu tutum degisikligini uygulayacak hedef kitlenin 6zellikleri
ve yapist detaylica analiz edilmelidir. Unutulmamalidir ki miisterilerle kurulacak
olumlu diyalog triiniin gelecegini belirlemektedir. Misteri ile olumlu bir iliski
kurulmadik¢a, miisterilerin beklentileri karsilanmadik¢a hedefe ulasmak imkéansiz
olacaktir. Gilinlimiiz rekabet kosullarinda alternatiflerin ¢ogalmasi, {riinler arasi
ozelliklerin bir birine yakin olmas1 sirketlerin stratejilerini belirlerken miisteriyi en
etkileyecek, istek ve taleplerini en 1yi karsilayacak yollar1 bulmaya itmektedir. Bu
sartlar1 dogru bir sekilde yerine getiren firmalar digerlerinin arasindan siyrilan, taninan

taraf olacaktir.

2.2. REKLAMIN OLUMSUZ YONLERI

Diinya reklamciligin1 en cok etkilemis isimler arasinda sayilan Marion Harper
reklaminin  gergeklestirebildiklerini; "Reklamin yapamayacagi seyler oldugunu
unutmamaliy1z” seklinde ifade etmistir.

Harper'a gore reklam; talep edilen iriin yaratmaz, en uygun fiyati reklam
belirleyemez, iiriin ig¢in en iyi satig alanin1 saglayamaz, uygun ve satisi arttiran bir

ambalaj yaratmaz, iriiniin rafta en uygun pozisyonda olmasini saglayamaz, stoklari
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yonetemez, saticilar1 egitemez, pazar performansi hakkinda bilgi veremez. Reklam bu
etkinliklerden bazilarmi etkileyebilir ancak bunlarin satis tizerindeki etkilerini ortadan
kaldiramaz. Ancak, liriiniin ve ne ise yaradiginin farkinda olan insanlarin oranini belirli
bir oranda arttirabilir. (Bigakg1, 2005)

"lyi mal kendi kendine satilir" ve "Reklam her mal1 sattirir” iddialarmin her ikisi de
yanlistir. Rekabet c¢ercevesi iginde mallar1 tanitmayir beceremeyenler piyasadaki
yerlerini kaybetmeye mahkimdur. Bu birinci Onerinin dogru olmadigini1 izahidir.
Reklamcilarin "Yeteri kadar sarfiyati goze alin, maliniz1 herkese birer kere aldirmayi
garanti ederiz ama ikinci defa alinmasin1 mal kendi temin eder" sozii de ikinci dnerinin
ne derece yanlis oldugunu agiklamaktadir. (Unsal, 1984)

Reklamlarda etigi arastirirken, karsimiza reklama yonelik elestiriler ¢ikmaktadir. Bu
elestiriler; {irin veya hizmet hakkinda yaniltict bilgi (aldatici reklam),haksiz rekabet,
kadinin cinsel obje olarak kullanilmasi, ¢ocuklarin kolay kurban ve dolayl tiiketici
olmalari, psikolojik, kiiltiirel ve cinsellik barindiran reklam etkileri hakkindadir.

(Balkas, 2006)

2.2.1. Psikolojik Yonden

Reklamda yaratilan diinya gercek yasamdan ¢ok farklidir. Sadece olumlu 6zelliklerle
kurulu bu adeta tozpembe diinya, bizlere sahip olmadigimiz yasamlar1 bir anlamda
idealize etmekte, kendi gercekligimizden de uzaklagmamiza neden olabilmektedir.
Tanitilan {iirtine sahip olmadik¢a eksik kalacagimiz endisesi ile eksikligimiz gizli
mesajlarla vurgulanmakta, hep en iyi, en giizel, en zengin gercekligi esas gercek olarak
karsimiza konulabilmektedir. Tiiketim kiiltlirlinlin reklamdan aldig1 destekle,
reklamlarda yer alan "tiikettik¢e daha iyi bir yasam™ vaadi, kisileri sonu olmayan istek
ve bunlarin karsilanmasi i¢in beklentilere iterken dayatilan mesajlarla insanlarin kiiciik
seylerle mutlu oldugu giinler yerini ne kadar ¢ok tiiketirsem o kadar mutlu olurum
anlayisina terk etmistir.

20. yiizyil sonlariyla birlikte insanlarin amaci, gereksinimlerini gidermenin 6tesinde
tilketim yapmaktir. Insanlarin kimlikleri, tiiketicilik ve daha ok tiiketmek iizerine
kurulmustur. Reklami yapilan her tiiketim malzemesi alinmasa bile, ona sahip
olabilmek icin ¢alisiimaktadir. Buradaki giidii, gereksinim degil anlik tatmindir. Bir

baska deyisle, arzularin tatminine yonelik gegici bir ¢oziimdiir. Tiiketim gerceklestikten

36



sonra bu anlik/gecici tatmin ortadan kalkip, yeni bir tatmin saglamak i¢in yeni bir
tiketim yapmak, insanlarin bu donemde isliklerdeki c¢alismasinin amacini
olusturmaktadir. (Dagtas ve Dagtas, 2009)

Ozellikle alim giiciiniin diisiik oldugu toplumlarda reklamlar dzendirdigi tiikketim ve
bunu sonucunda yarattigi miilkemmel hayat imajiyla insanlar1 topluma hatta kendi
kendisine kars1 yabancilastirma ve tatminsiz bireyler haline getirmektedir.

Reklama diizenli olarak ii¢ toplumsal etki atfedilmistir; tiiketimin diger toplumsal
degerlerin iizerine ¢ikmasi, liriinlerin kimlik ve digerleriyle iliskiler gereksinimleri gibi
toplumsal gereksinimleri gidermek tizere kullanilmasi ve genel tatminsizlik. Reklam,
kendini bu zorlayict suclamalara karsi sadece reklamdan daha genis bir toplumsal
faktoriin bu toplumsal kosullardan sorumlu oldugunu gostererek savunabilir. Bu faktor;
kapitalizmdir. (Phillips,1997)

Reklamlarin toplum i¢inde sosyal dengeleri bozdugu, her zaman iddia edilmis, liiks
tiiketimi 6zendirdigi, bu nedenle de sosyal galkantilara neden oldugu hep sdylenmistir.
Ancak tarihsel siire¢ incelendiginde reklamciligin bilinmedigi donemlerde de sosyal
calkantilar yasandig1 gozlemlenebilmektedir. (Taskin ve Sahim, 2007)

Taksitli satis kampanyasina katilmak suretiyle bir tiir esareti kabul eden tiiketicinin,
satin aldig1t malin kolayliklarindan ¢ok, yakaladigi istiin teknoloji diizeyinin
mutlulugunu yasamasi1 ancak reklamin gizemli ikna kabiliyetiyle agiklanabilir.
Enformasyonun bilgilendirme yerine kandirmay1 esas almasi, insanlarin gizli bir gii¢
tarafindan yonlendirilircesine kendi serbest kararindan uzaklagmasi sonucunu
dogurmustur. (Topguoglu, 1996)

Reklamin kisilerin hayatlarina getirdigi olumsuzluklardan birisi de yasanilan soysa-
ekonomik hayat ile vaat edilen, ulagilmasi i¢in 6zendirilen hayat arasindaki ugurum ve
bu ugurum karsisinda fertlerin yasantilarindan mutsuz, sahip olduklarindan da tatminsiz
olmalaridir. Hepimiz yasadigimiz toplum i¢inde bir yasam standardina sahibiz ve bu
standardin izin verdigi 6l¢iide beklentilerimizi sekillendiririz. Oysa reklamlar sunduklari
farkli, sahte ama oldukg¢a 6zendirici diinyalarla ulagamayacagimiz seyleri arzulamay ve
elimizdekilerle yetinmemeyi dikte etmektedir. En cok da tiikettikce var olmak,
tilkettikce 1y1 ve mutlu olmak anlayisinin kisilik yapisi haline doniistiiriilmesi
tehlikesidir. Ozellikle gen¢ kusak iizerinde kuvvetli bir etki birakan bu anlayis iireten

degil, tiiketen nesilleri yaratmaktadir. Tiiketim c¢ilgmhigr ihtiyaglarinda gercek

37



islevlerinden ¢ikip yapay ihtiyaclarin dogmasima neden olmakta, bu durum kendi
ekonomisinin istiinde istekleri olan insanlar1 haksiz kazanca, hirsizliga kadar
vardirmaktadir.

Aktiialite ve popiiler kiiltiirin kendisini satig lizerinden konumlandirdig1 giintimiizde
reklam, giderek kisisel ve toplumsal hayata yerlestirmistir. Insanlar reklamla yatar,
reklamla kalkar, reklamla konusur, reklamla diisiiniir hatta reklama "doniisir" hale
gelmistir. Bu durum bilingaltimiz1 ve biling iistiimiizii etkilemistir. Insanlarin zihin
sagliginin boylesine bozulmasinda ve zihinlerin adeta bir mesaj ¢opliigiine donmesine
reklamlarin da bir 6l¢iide pay1 vardir. (Cetinkaya, 1992)

Ovgiiler kazanmak her zaman satislarda artis demek degildir. Insanlar ¢ogu zaman,
iriinii hatirlamadan ya da {iriine hi¢ 6nem vermeden reklamdan hoslanirlar ve ne kadar
akillica yapilmis oldugu belleklerinde kalir. Birlesik Devletler' de yapilan bir
aragtirmanin sonucu, Eveready Energizer pilleri i¢in yiiriitiilen popiiler ve eglendirici
spotlarinin gercekte Duracell'in isine yaradigini gostermistir. Sorulara yanit veren
birgok kisi pil reklamindaki pembe tavsancigi animsamis, ancak reklamin Duracell igin
yapildigini sandig1 ortaya ¢ikmisti. (Basal, 1998)

Kitle iletisim araglarinin yagamimizin her aninda karsimiza ¢ikmasi ve bu araglardaki
reklamlarin her gecen giin sayisindaki artis kisinin dikkatini bir reklam iizerinde
yogunlastirmasini imkansiz kilmaktadir. Bu nedenle bir siire sonra ilgisizlesip, reklami
fark etmemektedir.

Geleneksel reklamcilik pazarlama biitiinii igindeki temel 6gelerden biridir. Gel
gelelim bir monolog olusu onu sinirlayan baslica etmendir. Bu giin miisterilerimiz ve
hedef kitlemizle enformasyon aligverisi yapmamiza olanak saglayacak olan inandirici

iletisim sistemleri gelistirmek can alic1 bir 6nem tagimaktadir. (Kotler, 2006)

2.2.2. Ekonomik Yonden

Yapilan reklam harcamalar1 nedeniyle {irlinlin fiyat1 diger iriinlere oranla daha
yiiksek olabilmektedir.

Reklam maliyetlerinin yliksek olmasi nedeniyle ancak biiylik ve ekonomik yonden
giiclii firmalar ses getiren tanitimlar yapabilmekte bu durum diger kiiciik isletmelin
sektorde taninirlik sansini azaltma ve biiylik firmalarin tekelci bir anlayis igine

girmelerine neden olmaktadir. Haksiz denilebilecek bir rekabet ortaminin olugmasi da
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kimi zaman etik ve ahlaki degerleri olumsuz yonde etkileyen yaklasimlar yaratmaktadir.
Ozellikle yogun olarak yapilan reklam; iiriiniin her an karsimizda olmasi, bilingaltimiza
gonderdigi uyaricilar, diger iriinlerden daha fazla aklimizda yer etmesine neden
olabilmektedir. Uriiniin kullanim alaninda yer alan, baska iiriinlerde bulunmasina
ragmen tiiketici karsilastigi yogun reklamlarla sadece o iirlin hakkinda bilgi sahibi
olmakta ve tercihlerini; ihtiyacim1 giderecek tek iiriin varmig, o da reklami yapilan
triinmiis gibi diistintip gerceklestirmektedir.

Reklamlar tiiketicilerin reklamimi gordiikleri triinii tercih etmesinin garantisi
olmayip, tercihte bircok digsal faktoriin de etkisi bulunmaktadir. Bunlar; fiyat, {iriiniin
mevcut durumu, rakip trlinlerin durumu, pazarlama elemanlarinin hizmet anlayisi ve
onlarin verecegi fikirler v.b olmaktadir. (Karagor, 2007)

Reklam birim basina diisen maliyeti azaltarak {irlinlerin ucuzlamasini saglayabilir.
Ama bu nedenle iirlinlerini daha ucuza satan kurulus yok denecek kadar azdir. Hatta bir
goriige gore, reklamin maliyeti {iriiniin fiyatina eklenmekte ve boylece reklam harcamasi
da tiiketicinin cebinden ¢ikmaktadir. Ama reklam yolu ile rekabetin giliclenmesinden
otiirti, kuruluslar iiriin fiyatlarim1 kimi zaman diisiirmektedirler. Reklamin aleyhinde
olan goriise gore ise reklam, rekabeti engelleyicidir kimi zaman ise yikici rekabete

neden olur (Tosun, 2003).

2.2.3. Etik Yonden

Reklam Ozdenetim Kurulu Baskani Cetin Ziylan'a gore: "Rakip iiriinlerle reklamin
yaptig1 kendi iiriini nii karsilastiran bir reklamda rakiplerini kotiileme ya da haksiz
rekabet yaratarak rakibe zarar verilmesi olasiligi yiiksektir. Ciinkii keskin rekabet
ortaminda reklam verenler ya da reklamcilar kendi {rlintin o6zelliklerini ve
ustiinliiklerini anlatmakla yetinmiyorlar. Egilimler genellikle rakipleri zayiflatmak
yoniinde oluyor. Rakibe yapilacak saldirilar yasalarimizda "kotileme" ve "haksiz
rekabet" kavramlar1 altinda diizenlenmistir. Bu kavramlarin tanimlar1 ve kosullar1 da
sayillmustir." (Her Yoniiyle Pazarlama Iletisimi,2003)

Reklamlarda tarafsiz olunmamasi, her firmanin kendi {iriiniinii 6n plana ¢ikaran ve
iistlin gosteren yaklasimi kotii niyet tasidigi takdirde halkin sagligini tehdit eden ya da
ahlaki degerlerini sdmiiren durumlar yaratabilmektedir. Ozellikle genglerin

reklamlardan aldiklar1 olumsuz mesajlarla  kendilerine olan 6z giivenlerini
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kaybedebilme, gelisim ¢aginda kisiliklerinin sorunlu olarak gelismesi ve en dnemlisi de
sagliklarini tehlike atmalarina sebep olma riskleri reklamin belki de en tehlikeli ve
titizlikle dikkat edilmesi gereken tarafidir.

Reklami yapilan iiriin ve hizmetlere goz attigimizda bunlarin toplumun genelini
ilgilendiren kamusal konulardan ¢ok 0&zel iriinler veya hizmetler oldugunu
goriilmektedir. Sosyal alanlara ¢ok fazla inmeyen reklam daha ¢ok 6zel tirlinlerin satis

ve tanitimi1 amagh olmaktadir.

2.3. KITLE ILETISIM ARACI OLARAK TELEViZYON

Kitle iletisim araclarindan biri olan televizyon, hem isitsel hem gorsel anlamda
kullanim1 nedeniyle reklamin giiciinii arttiran, insanlar iizerinde géze ve kulaga hitap
sansi ile etkisi ¢ok gii¢lii olan aragtir.

Yiizyilimizin 6zellikle ikinci yarisina imzasini atan kitle iletisim aract hi¢ kuskusuz
ki televizyondur. Isitsel nitelik tasiyan radyoya bir anlamda gorsel islevin de katilimiyla
ortaya cikan televizyon, giiniimiiz kitle iletisiminde yeri yadsinamaz bir aragtir.
(Camdereli, 2000)

Kiiresellesme ile smirlarin kalktigi, kiigiilen diinyada, televizyon; adeta bir kutu
iginde, tim diinyayr evimize, hayatimiza tagimakta, pek ¢ok uyariciyr, mesajlarla
bilingaltimiza islemektedir. Televizyonda izlediklerimiz bizi bilgilendirmekle kalmaz,
bambagka ufuklar agip, duygusal agidan izler de birakabilmektedir. Gazete ve dergiler
gibi kolay tliketilmedigi i¢in, okuma oraninin ¢ok yiikksek olmadigi tlkemizde
televizyon izleme aligkanligi daha fazladir. Bir tusla diinyayr evimizin i¢ine getiren
televizyon, hedef kitleyi asip, genis kesimleri etkileyebilme gliciine sahiptir.

Televizyon, yirminci yiizyilin en énemli icatlarindan birisidir. insanlarin duygu ve
diisiinceleri lizerinde bu kadar etkili olan bir bagka ara¢ daha bulmak zordur. Televizyon
hayat tarzlarini belirleyip, kaliplasmis degerleri alt {ist etmektedir. Reklam anlaminda
ise hem goze hem kulaga hitap etmesi agisindan diger mecralara kiyasla iistiin
ozelliklere sahiptir. (Baltacioglu ve Kaplan, 2007)

Televizyon insani1 iki yonden etkiler. Biri, sunulan mesajin icerigi, baska degisle goz
ve gorintiilerle iletilen konu, digeri ise bu mesajin sunulus bi¢imidir. Televizyon
araciligi ile iletilen mesajlar, bu aracin 6zelliginden otiirii, gergekte oldugundan daha

dramatik, daha gosterisli bir bicime doniiserek izleyiciye ulasir. Bu nedenle
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televizyonda yapilan bir isin nasil yapildig1 ya da bir seyin ne ise yaradigi en iyi sekilde
gosterilebilmektedir. (Akbulut ve Balkas, 2006)

Televizyon renk, ses ve hareket 6zelligi sayesinde iirliniin kendisini, faydalarim
gormek/gostermek bakimindan onemli bir avantaja sahiptir. Televizyon reklamlari,
yaratici prodiiksiyonlarla, {inliilerin kullanilmasiyla gii¢lii imajlar yaratmada da etkilidir.
Ayrica giinlimiizde gerek kablolu televizyonlarin, gerekse dijital TV kanallarinin
kullaniminin artmasiyla hedef kitlenin spesifik ilgi alanlarima yonelik kanallar
acilmistir. (Tasoglu, 2009)

Televizyonun renkli yayina baglamasi, bir takim gorsel efektlerin gelisen teknoloji ile
birlikte daha rahat kullanilir hale gelmesi, kanal sayisinin artmasi, tiiketicideki satin
alma motivasyonunu arttirici bir rol oynamistir. (Topguoglu, 1996)

McLuhan insanin diinyay1 algilayis biciminde koklii degisikliklere neden olan
televizyonun, insanin diinyanin obiir ucundaki meydana gelen olaylari, gérmesine ve
duymasina araci olarak, duyu organlarmin ulasabildigi alani genislettigini belirtir.
Insanin yazinsal bilgilerden algiladifiyla gériintiisel algilamasinin farkli duygular
oldugunu séyler. McLuhan "mesajin, araci kendisidir." der. (Postman, 1994)

Insanin kitle iletisim araglariyla algilama siirecine, yeni bir siire¢ "goriintiisel
algilama siireci” eklenmistir. Radyoyla dinler kitleye ulasan sesli ileti, televizyonla
gorintiisel iletiye doniistiiriilmiis ve insanlar i¢cin yeni alimlama siireci baslatilmigtir
(Yolcu, 2001).

Cagimizda televizyon gerek kiiltiir tiretiminden gerekse de kiiltiir tiikketiminde dnemli
bir aktor konumundadir. TV kanallari, bir yandan izleyicileriyle daha etkili bir iletisim
kurabilmek ve daha c¢ok izleyici yakalamak i¢in; inanclar, gelenek, gorenekler,
toplumsal roller ve degerler gibi kiiltiirel unsurlar1 yansitirken bir yandan da toplumsal,
siyasal ve ekonomik amagclar dogrultusunda ¢esitli degerleri yeniden yorumlayip
degistirebilmekte, ya da bunlarin yenilerini sunup, bireylerin yasam tarzlarindan,
tercihlerine degin bir¢ok konuda onlari etkileyip, toplumsal degisim siirecine yon
verebilmektedir (Elden, 2009).

Televizyon genis kitlelere ulagmada ¢ok etkili bir mecradir. Cok 6nemli bir nokta da,
miisterinin satig orgiitiinde calisan birgok kisinin ve sektdr temsilcilerinin de televizyon

izlemesidir. Birgcok medya plani, tiiketicilere erismenin yani sira, calisanlarin
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motivasyonunu artirmayt ve sektdr i¢inde olumlu bir "taninmislik" yaratmayir da

hedefler. (Miisteri Iliskileri Rehberi, 2005)

2.4. REKLAM KANALI OLARAK TELEVIZYON

Tirk reklamcilar i¢in yeni bir medya araci olan televizyon, Tiirkiye Radyo
Televizyon Kurumu (TRT)'nun 31 Ocak 1968 yilinda diizenli yayinlara baslamasiyla
ilgi alan1 haline geldi. Tiirkiye'de reklamciligin kiiltiirel, ekonomik ve sosyal hayattaki
yeri ve ekonomi igerisindeki etkinligi,1970'ten sonra giderek artan bir gelisme gosterdi.
Reklamciligin gelisimini hizlandiric1 etkenlerin basinda televizyon yayinlarinin arasina
reklam alinmaya baglanmasidir.3 Mart 1972 tarihinde saat 20.57'de TRT ilk televizyon
reklamini kabul etmistir. (Cankaya, 1990)

Televizyonun iilke ¢apinda yayginlagmasi reklamcilik sektdriinlin oniinii agmis ve
bunun sonucu olarak 1971 yilinda reklamcilar aralarinda ilk Orgiitlenmeyi
gerceklestirerek, Tiirkiye Reklam Ajanslari Birligini kurmustur. (Akbulut ve Balkas,
2007)

Siyah beyaz ekrandan, renkli yaymnlara gecilmesi ile televizyon popiilaritesini
arttirmig, bu durum televizyondaki reklamlar1 da etkilemis, televizyon bir arag olarak
reklamcilar i¢in ¢ok biiyiik bir éneme sahip olmustur.

Televizyon reklammin medyasi televizyondur (elektronik ortam).Diger ortamlardan
farkli olarak televizyon reklamlari tek tek izlenir, birisi biter digeri baslar. Televizyon
yaymlarinin géze ve kulaga aynmi anda hitap etmesi, televizyonda verilen reklam
mesajlarinin izleyiciler (mesajin alicilart) tarafindan, diger kitle iletisim araglarina
oranla daha kolay algilanmasini saglamaktadir. Gorme islevinin dig diinyadaki bilgileri
alma ve biriktirmede, diger duyulara oranla daha gercek¢i ve distiin oldugu
bilinmektedir. (Teker, 2009)

Televizyon reklamlart bir iirlin ya da hizmeti tanitmak i¢in en etkili araglardan
biridir. Tletisimin temel 6geleri; kaynak, hedef kitle, ileti ve anlamdir. TV reklamlarinda
kaynak; reklamcilar, hedef kitle; tiiketiciler. Ileti; reklam metni, anlam ise reklam
metnindeki toplumsal, kiiltiirel ve ideolojik unsurdur. Reklamci, tiiketicilerin
psikografik ve demografik yapisina uygun iletiyi tespit eder. Hedef Kkitle, iletiyi

psikolojik durumu ve bulundugu ortama gore algilar. Algilamanin sonucu; Olumlu ise
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algilamada tiiketici tiiketmeye giidiilenirken, olumsuz algilamada tiikketim ger¢eklesmez.
(Mengii, 2004)

Televizyon reklamlari, medya planlamacilarina ve satin almacilarina iletigim
hedeflerine ulasmak i¢in cografi dagilim, program secimi ve fiyatlandirma karmasini
olusturma imkan1 verir. Ayrica planlamacilara bolgesel Pazar se¢imi esnekligi de saglar.
(Medya Rehberi: TV, 2000)

Televizyon ¢ok biiylik kitleye ulasmakta, aslinda giiciinlin en 6nemli kismi da
buradan gelmektedir. Bu giin Tiirkiye'nin her yerine tiim dergi ve gazetelerin dagitimi
yapilamamakta ancak iilkenin en iicra kosesinde televizyona rastlanmaktadir. Her tiirlii
goriintliyll ve sesi herhangi bir kayba ugramadan oturma odamiza tastyabilmektedir. Bu
sayede reklam, mesajlarini ¢cok daha etkili bir sekilde tiiketiciye ulastirabilmektedir. Bir
televizyon reklami tiiylerinizi diken diken edebilir, sizi ayaga firlatip neseden
oynatabilir, kahkahadan yerlere yatirabilir. Bunlarin hepsini basarabilecek bagka bir
iletisim araci daha yoktur. (Baltacioglu ve Kaplan, 2007)

Hem goze, hem kulaga hitap ettigi igin ideal bir reklam aracidir. Ailenin her bireyi
tarafindan evin rahat ortaminda seyredilebilmesi TV reklaminin bir avantajidir. (Unsal,
1984)

Biitiin iletisim araglarinin yani mecralarin en 6nemli istegi en ¢ok kisiye ulasan
mecra olabilmektir. Bunun nedeni ise yayinladigr reklami en yiiksek bedelle satma
istegidir. Reklam veren de hedef kitlesine en ucuz maliyetle ulasmak ister. Iste bu
isteklerden dolayidir ki medya ajanslari vardir. Bunun igindir ki reklam ajanslart
dogmustur. Su an en genis kitlelere televizyonla ulasilabilmekte ve en 6nemli mecra
olarak ta televizyon adlandirilmaktadir ve TV'ler giintimiizde 6l¢timlenen tek mecradir.
(Ozkundake1, 2008)

Ozel televizyon ve radyolarin yaygmlagmasi, reklamm degisik televizyon
programlar1 ve kanallart arasinda daha bilimsel sekilde dagilmasina, boylece "izlenme
oranlar1” kavraminin vazge¢ilmez bir kriter olmasina yol agabilmistir. (Odabasi ve
Oyman, 2003)

Reklam, kitle iletisim araglartyla insanlara ulasan en 6nemli pazarlama unsurudur.
Televizyon sayesinde iiriin ¢ok fazla insan tarafindan goriiliip, denenmek istenecek,

genis bir kitle tarafindan merak edilecektir.
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Medya ve televizyon endiistrisine yonelik rakamlar sunan 'Edinburgh International
TV Festival'in yillik rakamlarina gore, televizyon reklamciligr diger basin organlarina
gore U¢ kat daha verimlidir. Deloitte ve ¢evrimigi arastirma firmast YouGov'un
Ingiltere'de 2123 kisi iizerinden yaptign arastirma ile ii¢ biiyiikk reklam mecrasi
belirlenmeye ¢alisilmistir. Hala popiilerligini siirdiiren televizyon, bir reklam mecrasi
olarak yilizde 64 ile en ¢ok tercih edilen mecra olmustur. Gazete yiizde 30 ile ikinci
sirada yer alirken, bu basin organlarini dergi, radyo ve acik hava takip etmektedir
(WEB_4,2009)

Televizyon bir numarali reklam araci olmaya devam etmektedir. Cok kisa bir siire
icinde sosyal bakimdan ¢ok biiyiik isler bagarmis olan televizyon, herhangi bir baska
haberlesme biciminden c¢ok daha hizla zevkleri ve goriisleri yeniden yogurarak
toplumun bu giine kadar tamidigi, en biiyiik birlestirici gii¢ roliinii oynamaktadir.
(Cowan and Jones, 1973)

Once radyonun daha sonra da televizyonun etkili birer reklam araci olarak
kullanilmaya baslanip, bu uygulamalarin yayginlagsmasi reklamciligin bu giinkii halini
almasmda &nemli bir etken olmustur. Ozellikle televizyonun yaym kalitesinin ve kanal
sayisinin artarak yayginlagsmasmin reklamciliga iki yonlii etkisi bulunmaktadir;
hareketli, canli ve ilgi c¢ekici oOzellikleriyle reklamin tiiketici {izerindeki etkisi
arttirmakta, reklam mesaji basina diisen maliyet 6nemli dlglide azalmakta ve reklam
mesajlarinin  sayisindaki artis reklam harcamalarindaki artistan ¢ok daha fazla
olmaktadir. (Kurtulus, 1989)

Televizyon ve reklam birbirini biitlinleyen ayni zamanda birbirine ihtiya¢ duyan iki
kavramdir. Televizyonlar, yaymlarin1 ve hazirlanan programlar siirdiirebilmek igin
reklam gelirlerine ihtiyag duymaktadirlar. Bir televizyon kanalinin en 6nemli kazang
kaynaklarmin basinda reklamlardan kazandiklar1 gelir gelmektedir. Reklam tarafindan
bakildiginda ise, reklamin en ¢ok kisiye ulagsmasi, genis kitleler tarafindan taninmasinin
yolunun televizyondan gectigini gormekteyiz. Ciinkii televizyon diger pazarlama
araglariyla mukayese edildiginde etkili oldugu alan ve etkileme giicliyle 6ne ¢ikan
pazarlama araci olmaktadir.

Televizyon kanallar1 icinde yayinladiklari reklamlarin artmasi Onemlidir ¢linki
reklam geliri bir kanal i¢in en 6nemli getiridir. Kanal, yayin hayatini devam ettirip,

standart ¢izgisini siirdiirebilmesi i¢in reklam gelirine ihtiya¢ duymaktadir.
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Program yapimcisi, oyuncu Cem Ozer bu durumu; "...TV'ler i¢in en biiyiik yaptirrm
reklam alamamak. TV'lerin can damari bu. Biitiin bu reyting kavgalar1 da reklamdan
kaynaklaniyor. Zaten nasil oluyorsa her biri birinci. Onun i¢in burada reklam verenin
alacagi karar, koyacagi kriterler ve tavri ¢ok onemli. Bunun diinyada objektif kriterleri
var. Bu toplantinin temel amaci da aslinda; reklam veren televizyonun toplumumuzu
kotii etkileyen tarafini nasil terbiye eder. Ciinkii hakikaten biz reyting kaygisina bir
girersek biitiin kriterleri unuturuz” diye ifade etmektedir. (Televizyonun Toplum
Uzerindeki Etkisi, 1996)

Metin yazari Can Kartoglu'na gore"...reklam yonelimlere, egilimlere ve hizh
degisimlerle etkilesen ¢ok dinamik ve endiistriyel bir alan. Bu bir yonelis, gecis siireci
ama zaten kalici reklam dili diye bir sey olamaz. Basi ve sonu olan ortak kader ya da
reyting birligine hizmet anlaminda 6ykii dili sosyolojik miisterekler yaratmaya yariyor."
(Karakas, 2004)

Televizyon kanallarinin reklam yayini kapasitesi sinirli olmaktadir. (genellikle saat
basina 9 ila 15 dakika ) Reklam verenlerin taleplerine gére sayfa sayisi artirilabilen
yazili basindan farkli olarak, televizyonda reklam yer /siiresi " tiikenebilir”. Bu da, bir
reklam vereni daha az tercih edilen programlari kabul etmeye zorlamakta ya da
alternatif mecralar aramaya yoneltmektedir. (Miisteri Iliskileri Rehberi, 2005).

Anadolu Universitesinin Ferruh Uztug Koordinatorliigiinde gerceklestirilen 2006—
2007 yillar1 arasindaki arastirmaya gore; Televizyonda reklam ve genel anlamda
pazarlama iletisimi, geleneksel reklam kusaklarindan wuzaklagtigi goriilmektedir.
Televizyon medyasinda reklamcilik, programlara sizmanin yollarini ararken, yayimn
bi¢imleri ¢esitlenmektedir. Televizyonda etkinin sorgulaniyor olmasi nedeniyle, hem
yayinct kuruluglar hem de medya planlamasi sirketleri bu durum i¢in yeni ¢oziimler
aramaktadirlar. Kusak dis1 reklam zamanlariin yani sira program sunucusunun katilimi
ile dogrudan satig, sanal reklam, medya sponsorlugu (sundu-sunar) "advertorial™ bu
cesitlilik i¢inde one ¢ikmaktadir. (Trea, 2009)

2.4.1. Televizyon icin Hazirlanan Reklamlar

Televizyonun icat edilmesi ve kullaniminin yayginlagsmasiyla birlikte bu kitle iletisim
aracini, reklam sektorii de kesfederek tiim c¢aligmalarini bu yone kaydirmaya

baslamistir. Gorsellik, ses ve hareketin bir arada kullanilmasi yaraticiligin en st
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noktada kullanilmasina olanak tanimakta ve bir yaratim meslegi olan reklamcilik i¢in
inanilmaz islerim ¢ikabilecegi bir reklam ortami niteligi kazanmaktadir. (Dural, 1999)

Televizyon reklamlar1 diger reklam tiirleriyle karsilastirdigimizda en fazla takip ve
tercih edilen reklam tiirii oldugunu gérmekteyiz. Bunun sebeplerinden biri reklamin ¢ok
yonlii olarak yansitilabilmesidir. Tiiketici iirlin hakkindaki fikirlerini 6ncelikle etkileyici
goriintliler esliginde, iiriin hakkinda bilgi veren veya ikna eden konusmalarla hatta
kulakta yer eden miizikle edinmektedir. Adeta kisa film gibi sunulan gorsel ve isitsel bir
gosteri izlemektedir. Dogal olarak da yazili bir ifadeyi okumaktan g¢ok renkli bir
diinyay1 izlemeyi daha cazip bulmaktadir.

Televizyon reklamciliginda goriintiisel yaratim siireci iginde senaryo, yapim ekibi,
¢ekim Olgekleri, alict devinimleri, alict agilari, aydinlatma renkler, ses, efektleri, kurgu,
uzam ve silirem yer almaktadir. Televizyon reklamciligindaki diisiinsel yaratim 6geleri
ise anlat1 bi¢imleri, anlat1 igerikleri, anlat1 teknikleri, yaratict diisiin, slogan ve iletidir
(Yolcu, 2001).

Televizyon reklami, her ne kadar televizyon i¢in hazirlanmis olsa da, sinemanin
etkileyici 0gelerini kullanarak tiiketicinin dikkatini ¢eken, ilgi ¢ekici gorsel unsurlar
kullanilarak hazirlanan, ciddi bir emek gerektiren calismalardir. Televizyonda
yayinlanmalari belli bir diizen i¢indedir. Siireleri, yayinlanma saatleri ve yayinlandiklar
kusaklar bellidir. Televizyonun hayatimizda bu kadar etkin bir yer elde etmesiyle,
reklam alani1 olarak televizyon en fazla tercih edilen, satisi tesvik eden ara¢ olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Televizyon ile reklamcilar bu sihirli kutuyu araci olarak
kullanarak, yasantimiza birbirinden degisik ve biiyiilii diinyalar1 sokmakta, bu
diinyalarin simgeledigi triinler ve gonderdikleri mesajlarla, tanitilan {irlinii adeta
kullanmadan hayatimiza yerlestirmektedirler.

Televizyon reklamciliginda hem gorsel hem sozel iletilerin tiim belirtilen 6gelerle
anlamlandirilarak kullanilmasi televizyon reklamlarini diger reklamlardan ayirmakta ve
daha etkili kilmaktadir. Duygu ve diisiinceler ilizerindeki etkiyi arttiran televizyon
reklamlarindaki ses unsuru filmin gercekligini de arttirmaktadir. Ses efektleri, kullanilan
miizik, siirekliligi saglamaktadir. Tiim bu 6geler bir araya getirilerek toplumsal kiiltiiriin
ve mit olusumunun diisiinsel ve duygusal anlamlandirmas1 gerceklestirilir. Televizyon
reklaminda onemli olan izleyenleri yayin siiresince eglendirebilmek, yalin olmak,

goriintiiye agirlik vermektir. (Sullivan, 2001)
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Televizyon reklaminda kullanilan sozel ve goriintiisel ogeler reklam metniyle
somutlastirilir. Reklam iletisi sozel ve goriintiisel 6gelerin bilesimiyle ortaya cikar.
Reklam metni simgeler, resimler, markalar ve biitiin gorsel 6gelerle birlikte ses ve
miizik 6gelerini de icerir. (Mengii, 2004)

Social Communication in Advertising 'de yazan Marty Myers "Eger 6ykiiniiz aslinda
Oykii degilse, parfiimler ve benzerleri ile ugragsmak zorundaysaniz, anlatacak duygusal
bir Oykiiniiz varsa, size en uygun olani televizyondur" diye yazmistir. Boylece
tiiketicinin zihninde bir iz birakmaniz daha olasidir. (Rutherford, 2000)

"Reklam metni yazari, tiiketicinin aklina ve kalbine hitap edebilmek i¢in Oncelikle
{iriinii iyi tammaldir. Uriinii tanimadan yazilan bir metin inandirici olamaz.
Giiniimiiziin zorlu tiiketicisini etkileyebilmek igin empati kurmak gerekmektedir. Uriinii
iyl tanimak, reklam veren firmanin imajmni, Pazar hedeflerini, konumunu rakiplerinin
durumunu analiz etmek de gerekmektedir. Firmanin bu asamada reklam ajansina
doyurucu bilgi vermesi ¢ok onemlidir. Kendisine verilen bilgileri analiz eden reklam
ajansi, bunlardan yola ¢ikarak, hedef kitleye ulagsmak icin en uygun stratejiyi

belirleyecektir." (Ertike, 2009)

2.4.1.1. Televizyon Reklamlarinin Olumlu Yo6nleri

Reklamcilar, mesajlarina ¢ekicilik ve heyecan katma yetenegi, her eve erisebilmesi
ve hepsinin Gtesinde, izleyiciyi yakalayabilmesi agilarindan televizyonu sever. Patrick
Barwise ve Andrew Ehrenberg televizyon izlemenin hemen hemen "fizik zorunluluk"
haline gelebilecegini ileri siirmekte ve sunlari belirtmektedir: "Televizyonun galigir
durumda oldugu bir odada isek, gozlerimiz siirekli olarak ekrana kayacaktir. Biz, sesi
olan hareketli bir goriintii tarafindan ¢ekilecek bigimde yaratilmisiz. Gormek kesinlikle
inanmak anlamima gelmemekle birlikte, goriintiiler sdzlerden daha ¢ok inanilirhiga
sahiptir." (Rutherford, 2000)

Televizyon reklamlar1 her an karsmizdadir. Yazili reklamlar okunduktan sonra
birakilabilir ama televizyon hayatimizda dyle bir yer almistir ki onun vasitasiyla pek
cok iiriin ile karsilagsmaktayiz. Hatta izleyici begenmeyip kanal degistirse bile baska
kanalda yine karsimiza ¢ikabilmektedir.

Televizyonun dogas1 geregi televizyon reklamlari, hedef kitlesini hem s6zel hem de

gorsel olarak yakalayabilmektedir. Radyoda ki goriintii eksikligini ve basili reklam
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ortamlarindaki ses ve hareket eksikligi gibi kisitlamalar televizyon reklamlarinda
yoktur. Hem go6ze hem kulaga hitap etmesi, ¢ogu evde en az bir televizyonun
bulunmasi, her yas ve sosyo-kiiltiirel gruba uygun programlarin yer almasi gibi birgok
nedenle televizyon, reklamcilar i¢in vazgecilmez bir reklam ortami konumundadir.
(Elden vd., 2005)

Televizyon sahip oldugu gorselligi, ses, miizik, goriintiileri kullanabilme giicilinii
sadece tanitim yapmak i¢in degil, o liriinii hayatimizin olmazsa olmasi haline getirmekte
kullanir. Bu nedenle yaraticilifin 6n planda oldugu televizyon reklamlari, takip edilen,
iirtiniiniin bir sonraki reklaminda neler olacagi merakla beklenen, tanitiminda kullanilan
tinliiler sayesinde adeta bir film gibi izlenen tanitim unsuru haline gelmistir.

Ses, renk ve gorlintiiniin kullanilmasi, izleyici {izerinde kuvvetli bir etki
yaratmaktadir. Hedef tiiketicinin karsisinda konusan, hareket eden, ikna eden bir satici
bulunmaktadir. Bu yol ile herhangi vasat bir {iriin bile, ¢cok 6nemli, heyecanli ve ilging
hale getirilebilir. Giiniimiizde ise televizyon interaktif bir hale gelmekte ve bu medya
araci tizerinden aligveris bile yapilabilmektedir. (Basal, 1998)

Televizyon etkileyici giliciinii duygulara hitap edebilmesinden almaktadir. Nostalji,
basarma azmi gibi duygular {iriin ile baglantili kullanarak, bunlara ekledigi efektlerle
etkileyiciligini arttirarak sunmakta, tiiketiciye Uriinii tanitirken, duygulari harekete
gecirerek tercih edilme sansini da arttirmaktadir.

"...Uriin bizi ilgilendirmese de reklamdaki bir s6z veya kisi olabilir bizi kendine
ceken, ancak yine de bunlan izleriz biter ¢ok dogal olaylar gibi, iklimin degismesi,
yagmurun karin yagmasi ya da giines agmasi gibi. Bununla birlikte ilgimizi ¢eken
reklam imajlariyla kars1 karsiya kalabiliriz televizyon karsisinda eger “zapping™ yapmaz
ya da televizyonu tiimilyle kapatmazsak bu bizleri kizdiran reklamlarin bile etkileri
tartigmasiz kabul edilir. Biz dinlemiyoruz ya da izlemiyoruz desek dahi reklam imgeleri
hizlartyla bizi kovalayarak yetisip oniimiizden ge¢meyi basarirlar.” (Barokas, 1994)

Birbirinin benzeri ¢ok fazla {irliniin yer aldig1 piyasada ftriiniin denemesi ve
benimsenip kullanilmasindan 6nce dikkatleri itizerine ¢ekmek, bunun icin de farkli bir
seylerle tiiketicinin karsisina ¢ikmak gerekmektedir. Bu farklilik televizyon reklaminin
sundugu tiim olanaklar1 kullanarak insanlarin meraklarini uyandirmak ve yaraticilik
gostermekten gecer. Televizyon, duygular1 harekete gegiren, dikkatleri kolay c¢eken,

irliniin tanitim1 i¢in kullanilabilecek tiim verileri ortaya koyabilecek bir alan yaratir.
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Televizyonda goriilen bir {iriin tanmirhigini ¢ok kolay saglamakta, sik sik karsimiza
cikan gorsel diinya ile hafizamiza kazinmakta, iiriin bu yolla miisteri {izerinde mutlaka
denenmeli istegi uyandirmaktadir.

Televizyonda yayinlanan bir reklamin, sadece kullanilan ara¢ sebebiyle degil
izlenme aligkanligi ile de etkileme giicii vardir. Artan kanal sayist ile izleyici reklami
yapilan {iriinii sik stk gérme, verilen mesajlar1 daha yogun alma durumundadir. Ozel
kanallarin agilmasiyla ile sayisi artan televizyon kanallar1 ve bu kanallarda reklamlarin
gorinme oraninin fazlalagsmasi, {riinler arasi rekabetin de artmasimi getirmistir.
Televizyon reklamlarinda karsilasilan tirlinler diger ayni Ozelliklere sahip iiriinlerden
tiketici goziinde farkli konumlandirilip, bir anlamda daha saygin bir yere
konulmaktadir. Boylece firmalar igin marka ismi yaratma televizyon vasitasiyla daha
kolay gerceklesmektedir. Televizyonda goriilen iiriin tliketici iizerinde daha fazla giiven
telkin etmekte, {iriin izerindeki stipheleri yok etmekte aksine reklamini gérmedigi tirlinii
denemede kisi isteksiz kalmaktadir.

Insanlar maddi kazanclarinin sinirlarini bilirken manevi olarak istekleri ve arzulart
sonsuzdur, kendi yasam standartlarin1 yiikseltmek ve bununla sayginlik kazanmak
beklentisindedirler. Burada 6nem tasiyan nokta; televizyon reklami igerisinde iiriiniin
tanitimi ile birlikte yerlestirilen bilgilerin dogru olmasidir.

Prof.Dr. Miiberra Babaogul, reklam ve televizyonun toplumumuzda sadece
eglendirme unsuru olarak kullanilmasina, bilgilendirme ve egitmede c¢ok etkili
olabilecek bu araglarin, sadece eglence unsuru i¢in kullaniliyor olmasma karsi
cikmaktadir. Babaogul bu konuda ki goriislerini s0yle ifade etmektedir;

"Ben hala, televizyonun bir egitim araci olarak da ¢ok dogru kullanilacagini, ama
bunun didaktik bir egitim seklinde degil, mesela mesajlar1 ¢ok yumusak vererek de
halkin ¢ok 1iyi egitilecegini sOylilyorum. Satin alma davranislarini  yonlendirme
acisindan, dogru bilgilendirme ac¢isindan da bu su sekil de Onemli; Tiiketici
memnuniyeti 6n plana tasinmali dedim, bilingli se¢imler yapilmali dedim: evet dogru ve
diiriist mesajlar verilmeli; kaynaklar sinirl, ihtiyaglar sonsuz ve ailenin yasam
standardin1 da mutlaka ve mutlaka ylikseltmedeki sorumlulugun farkinda olunmali.”

(Reklamlarin Izleyici Uzerindeki Etkileri, 2004)
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2.4.1.2. Televizyon Reklamlarinin Olumsuz Yonleri

Geleneksel reklam ortamlarinin tartisildigi giiniimiizde, televizyon reklamlarinin en
biiyiikk diismaninin kumanda aleti oldugu bir gergektir. Sikildigimiz anda, miithis bir
emek ve biiyiilk paralar harcanarak hazirlanmis reklamlar1 saniyeler igerisinde yok
edebilmekte, baska goriintiilere gegebilmekteyiz. Diger taraftan giliniimiiz insani,
zamanin bas dondiiriicii hizinda, ¢alisma sartlarinin  yorgunlugunda, televizyon
karsisinda her gecen zaman daha az vakit gecirmekte, bu vakti de reklamlar1 izlemek
yerine, baska kanallarda ilgisini ¢ekecek goriintiler takip etmekle gegirmektedir.
Bunlarla birlikte televizyon reklamlarinin gecici mesajlar tasimasi, ic¢inde dikkati
triinden uzaklastirabilecek 6geler barindirmasi da tliketici agisinda olumsuz bir

yaklagim yaratmaktadir.

2.4.1.2.1. Yanls Bilgilendirme Riski

Reklami genis acida ele aldigimizda; tiiketiciye ne satin aldigi, nasil bir {iriin oldugu
ve ne fayda saglayacagi yoniinde bilgi vermesi gibi énemli bir 6zelliginin oldugunu
bilmekteyiz. Bu bilgiler dogru olmadiginda tiiketici yanlis yonlendirme ile karsilagip
maddi zarar, manevi tatminsizlik hatta iirlinlin markasina karst bir gilivensizlik
yasayabilmektedir. Rekabetci piyasa kosullarinda, her tiirlii {iriinti bulma ve onunla ilgili
bilgi ile karsilasma hayatin i¢inde o kadar fazla ve siklikla yasanmaktadir ki, tiiketici
kendisi i¢in dogru olani, kendi karar ile ayirt edemeyebilir. Bu durum, reklami yapilan
iriiniin, sadece satma amaclh degil bilgilendirmeyi de dogru yapmasi gerekliligini
dogurmaktadir. Diger taraftan televizyon reklamlari yliksek maliyetlerle hazirlandig
icin Urlin tanmitimi yapilirken firmalar bu masraflarim1 da ¢ikarmak tizerine planlarini
hazirlamakta, bir anlamda ilk hedef satisin gerceklesmesini saglamak olmaktadir.

Cesitli kitle iletisim araglar ile yapilan reklamlarla, 6zellikle televizyon reklamlar
ile birey siirekli olarak mesaj bombardimanina tutularak tiiketime yonlendirilmektedir.
Bu reklamlar ¢cogu zaman mal ve hizmetin, olmayan niteliklerini anlatarak veya olan
niteliklerini abartarak, degisik giidiileri doyurmak i¢in bir miidahale araci olarak
kullanilmaktadir. Tiiketiciyi, bir takim giidiileyici yontemlerle, hi¢ de ihtiyaci olmayan
bir {iriiniin tiiketimine yonlendirebilmektedir. Siirekli reklam bombardimani karsisinda

bireyler, gercek ve liiks arasindaki farki kaybedebilmekte, neyin ihtiya¢ neyin gereksiz
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oldugunu birbirinden ayiramaz duruma gelebilmektedir. (Reklamlarin izleyici
Uzerindeki Etkileri,2004)

Televizyon reklamlarinda yaratilan diinya gerceklikten uzak, diissel bir diinyadir.
ekranlarda yaratilan bu diinya popiiler kiiltiiriin etkisi altinda, insanlarin arzularini
koriikleyen, doyumsuzluk tizerine kurgulanip tiiketimi arttirmayr hedef edinen, bir
taraftan iiriinii tanitirken bir taraftan da toplumun degerlerini yeni yasam tarzlar iizerine
idealize ettirmeye calisan bir goriintii yaratmaktadir. Ekranlardan yansiyan siddetli
uyaricilar tiiketici iizerinde kagimmamadigr bir mesaj baskis1i yaratip, ihtiyacin
giderilmesini 6ncelik edinmeden kisinin kendine farkli bir hayat yaratma arzusu pesinde
kosturmaktadir. Ciinkli verilen mesajlar iirline sahip olundugu takdirde neler
kazandiracagi aksi durumda tiiketicinin biiyilik firsatlar kagiracagi ve hayatinin eksik
kalacag: fikrini empoze etmektedir.

Reklami yapilan mal ya da hizmetin niteligi, boyutu, rengi, ambalaji v.s gergegi gibi
yansitilmali, hi¢cbir zaman arzu edilen bir bi¢imde televizyon ekranindan
yansitilamamaktadir. Basili medyada ajans rengin nasil géziikmesi konusunda biiyiik bir
kontrole sahiptir. Bu tiir bir kontrol televizyonda miimkiin degildir. Film c¢ekimi
sirasinda ne kadar titizlik gosterilirse gosterilsin, tiiketicilerin izledigi televizyonun renk
ayar1 ve yaymdan kaynaklanan durum algilanan rengi olusturur. Ortaya c¢ikan renk,
boyut ger¢egi yansitmiyorsa reklam basarisiz olarak degerlendirilir. (Erdem, 2006)

Televizyon reklamlarinda goriintii kalitesi kadar ¢ekim teknigi de O6nemli unsur
oynar. Ozellikle yakin c¢ekim yapilmadan gekilen bir reklam filmini kiigiik ekran
televizyonda izleyen bir tiiketici ile biliyiik ekran televizyonda izleyen bir tiiketicinin
reklam1 yapilan iriine karst ilgisi farkli gelisir. Gorsel 6gelerin 6n planda oldugu
televizyon reklamlarinda algiyr saglamak i¢in 6zellikle yakin ¢ekim yapilmalidir.

Hatirlanma oraninin uyaricinin karsimiza ¢ikma sikligr ile alakali oldugunu kabul
edersek, televizyonda izlenilen bir reklam kendini devamli hatirlatmakta, verilen mesaj
ozellikle televizyonu ¢ok izleyen kitleler lizerinde kaginilmaz bir etki birakmaktadir.
Tiketicilerde bu sekilde sik karsilastiklar1 ve hatirladiklar: {iriinii daha fazla tercih
etmektedir. Ancak bu durum biiyiik sakincalarda dogurmakta, sik karsilasilan bu
mesajlar dogrultusunda yoneldigimiz {iriiniin bizim i¢in yararli olup olmadigini test

etmeden ya da denemeden, dogrudan satin alma kararina varmamiza ve belki de
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kendimiz icin hi¢ gerekmeyen fuzuli bir tiiketim gergeklestirmemize neden
olabilmektedir.

Televizyon reklamlarinda yasanilan bu mesaj bombardimani, izleyenlerin akillarinm
karnistirmakla kalmayip, ilgilerinin dagilmasina neden olabilmektedir. Bu durumda
tercihini televizyon kumandasini kullanarak, reklamdan kaginmak yani "zapping"
yapmak olarak degerlendiren izleyiciyi, kazanmak i¢in hazirlanan reklamlarin
olabildiginde renkli ve ilging olmasi gerekmektedir. Kullanilan &geler, miizikler,
temalar ancak degisik ve ¢ekici unsurlar i¢cerdiginde, izleyicinin, bu mesaj karmasasinda

ilgisini ¢ekebilecektir.

2.4.1.2.2. Siireden Kaynaklanan Olumsuzluklar

Televizyon reklamlar1 her ne kadar dizi ya da film gibi takip edilebilse bile ¢ok kisa
bir zaman dilimi igerisinde Uriinii anlatmali ve izleyeni etkileyebilmelidir. Ciinkii
insanlar ellerinde kumanda ile istenmeyen goriintiiyii aninda degistirebildikleri bir giice
sahiptirler. Televizyon reklamlar tiiketicilerin ilgisini ¢cekmek i¢in ne kadar degisik ve
ilgi ¢ekici yapilansa da kumanda giicii izleyicidedir ve begenmedigi anda ¢ok emek
verilerek yapilmis bir reklami "zap"layabilir. Bu nedenle televizyon aslinda en kolay
tilketilen ve ilgiyi ayakta tutmak i¢in reklamin ¢ok farkli olmasini zorunlu kilan bir
aractir.

Televizyon bir reklam aract olarak reklamlar1 gercek zamanda sunar. Yazili
basindaki reklamlar gibi tekrar gézden gegirilme olanagina sahip degildir. Baska bir
anlatimla, reklam1 yapilan mal ve hizmet her izlenimde "simdiki zaman" i¢inde sunulur.
Reklamin yeniden birkag¢ kez yinelenmesi durumunda bile, hedef tiiketici kitle kendisi
ile o an i¢inde iletisim kuran bir mesaj1 veren yiizlerle, renklerle, hareketlerle ve seslerle
kars1 karsiya gelmektedir. (Barokas, 1994)

Televizyona hazirlanan bu reklamlarin hazirlik asamasi ¢ok uzun slrdigi icin
ozellikle yeni bir iiriin tanitiminda zamanin dogru kullanilmas: ve dogru zamanda
sunulmasi gerekmektedir. Kisa bir zaman diliminde dikkatleri ¢ekmek zorunda olan
televizyon reklamlari, ayrintili ifadelerin ve anlatimlarin gerekli oldugu {irlinler
acgisindan kullanimi zor bir reklam alanidir.

Kolaylikla akilda kalma egilimi olan mesajlar ¢ok ge¢meden bikkinliga neden

olurlar. Boyle tecimsel reklamlarin arasi birbirinden ¢ok uzak tutulmalidir ki, sik sik
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yayma girmeleri izleyicinin sabrim tasirmasm. Onde gelen, igcecek reklamlar1 veren
firmalarin, sik¢a kullandiklar1 gibi animsatma niteligindeki tecimsel reklamlarda bu o

kadar sorunlu degildir. Onlarda vurgulanan eglence 6gesidir. (Baker, 1996)

2.4.1.2.3. Maliyetin Artma Riski

Televizyonun genis kitlelere ulasabilmesi, CPM'in diisiik olmasin1 saglar. Buna
karsilik reklam {icretleri yiiksek oldugu icin toplam maliyet yiiksek olmaktadir.
Reklamlarin istenildigi zaman izlenme imkani olmamasi, dikkat edilmedigi zaman
reklamin kagirilmasi ve ¢ok fazla tercih edildigi i¢in her zaman yer bulma sansinin az
olmasi televizyonun en 6nemli dezavantajlaridir. (Erol, 2006)

Televizyona hazirlanan reklamlar uzun bir zaman siireci i¢cinde hazirlanmaktadir.
Artan rekabet yapimlarin daha 6zgiin ve farkli olmasini zorunlu kilmakta, yapim
asamast titiz ve uzun siiren bir siire¢ tutmaktadir. Bu nedenle de televizyona hazirlanan
reklamlar pahali yapimlardir. Televizyonda yayinlanan reklamin sik tekrar edilmek
durumda olmasi, her tekrar i¢in ayr1 bir maliyet yiikleyebilmektedir. Ancak ulasilan
kesimin genisligi goz oniine alindiginda birim maliyetin ucuz oldugu goriiliir.

Gliniimiizde, klasik reklam mecrasi olarak TV'nin yerine farkli alternatiflerin
kullanilmaya baslanmistir. Bundan 10 yil 6nce Procter&Gamble reklam biitgesinin
%901 TV'ye ayirmaktaydi. Ancak simdi bu paray1 farkli yerlere dagitmaktadir. TV'ye
cok para harcanmakla birlikte reklamin etkilemesi planlanan hedef kitle ona
bakmamaktadir. Reklam sektdrii kendini yeniden organize etmekte, Insanlarin oturma
odasinin kontroliinii kaybederken, hizli teknolojik degisimle birlikte geleneksel alanlari
reklam mesajin1 gondermek icin yeniden degerlendirmektedir. (lyiler, 2009)

Televizyon reklamlarinin en 6nemli dezavantajlarindan birisi de, Reklamlarin siirekli
degismek zorunda olmasidir. Bir siire sonra izleyici ayni reklamlardan sikilacak ve
basta gosterdigi ilgiyi reklama gosteremez duruma gelecektir. Bu sebeple reklamlar
siirekli yenilenerek birbirini takip eden degisik bir seri anlatimla tliketicinin ilgisini
stirekli markaya c¢ekilmeye calisilir. Ancak bunu yapmak da yeni maliyetler anlamina

gelmektedir. (Taskin ve Sahim, 2007)

2.4.1.2.4. Denetim Zorunlulugu

Televizyon reklamlarinda ne sdylendigi ve nasil soylendigi c¢esitli kurumlar

tarafindan kontrol edilir. Filmin yapimindan ve yaymindan once dikkatle incelenir,
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denetime tabi tutulur. Bazi iiriinler, sigara, alkollii igki, ilag, siyasi parti reklamlarinin
televizyondan yaymlanmas: yasaktir. Ornegin, bir banka reklami Bankalar Birligince
onaylanmadan yapilamaz, yaymlanamaz. Bu kurallar, ticaret odalari, yasalar ve yaymn
kurulusunun reklam denetim kurallar1 ile sinirlidir. (Erdem, 2006)

Ulkemizde saglik reklamlar1 (hastane-ilag)yasaktir. Bununla ilgili ¢alismalar devam
ettiginden, ileride regetesiz satilan ilaglarla ilgili bir iyilestirme yapilacaktir. Ayrica bazi

meslek gruplarinin da reklami yasaktir. (avukat-eczaci gibi) (Ozkundakei, 2008)

2.5. TELEVIZYON REKLAMLARI VE KADIN

Kadinlar sadece kendi ihtiyaclari i¢in degil; evi, esi, ¢ocuklari i¢in en iyisi hangisi
arastirmakta, bunlarla ilgili bilgiler edinmekte, giivenilirligini sinamakta, diger iirlinlerle
farklarin1 degerlendirmekte, karsilasabilecegi her hangi zarara karsi tedbirli olmakta ve
yarali olduguna inandigi {rliniin tedarikinde so6z sahibi olmaktadir. Bu nedenle
giiniimiizde pek cok {iriiniin pazarlanmasi, onlarin tanitimi icin kilit bagar1 faktori
kadinlar1 etkileyip, ilgilerini yakalayabilmekten gegmektedir. Uriinle ilgili bilgileri
farkli yollarla edinen kadinlarin en etkilendikleri tanitim araci reklamlardir. Bu nedenle
kuruluslar pazarladiklari iiriin ve hizmetlerin reklamlarini en ¢ok kadinlar1 etkilemek
lizerine hazirlamaktadirlar. Artik reklam dendigi zaman akla "kadin" gelmekte hatta

iiriin ne olursa olsun 6zelliklerinin yansimasi kadin kimligi kullanilarak yapilmaktadir.

2.5.1. Tiketim Kararinda Kadin

Tiirk toplum yapisina baktigimizda erkek egemen bir yapr olarak goriilse de karar
stirecinde agirligin kadinlarin tizerinde oldugu gercegiyle karsilagsmaktayiz. Tiirk kadini;
hem es, hem anne olarak ailesinin tiim ihtiyaclarini diisiinen, bunlari en uygun nasil
saglanabilecegini arastiran; evi, esi ve cocuklar1 i¢in en yararli olani segcmeye 6zen
gosteren birey olarak karsimiza ¢ikmakta. Kadinlar evin biit¢esi ve ihtiyaglar1 arasinda
denge kurmaya calisirken bir taraftan da bu ihtiyaglarin giderilmesi i¢in en dogru
secenegi aramakta ve bu arada erkekten daha fazla sorumluluk yiiklenmektedir. Bu giin
evin ihtiyaglarimi fark edip, ihtiyaglarin giderilmesi kararinda erkek egemen yapidan
otonomik yapiya gecildigini daha onceleri gida, kozmetik, temizlik {iriinleri gibi belli
iriinlerde s6z sahibi olan kadinin yerini glinlimiizde konuttan, otomobile her tiirlii

tirtiniin satin alim kararinda agirli1 olan kadinin aldigin1 gérmekteyiz.
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Zaman i¢inde hane yapilar1 giderek kiigiilmiis ve basitlesmistir. Biiylik aile ile
birlikte oturma siiresi kisalmistir. Bunun sonucu olarak aile i¢indeki egemenlik iligkileri
yas ekseninde Oziinde degismese bile zayiflamistir. Toplumsal degisme ile birlikte,
ugraglar1 ailenin toplumsal statiisiinii ylikseltmeye yonelik olmak {izere bir degisime
ugramistir. Bu ugraslar kadina, ailenin tiiketime yonelik faaliyetlerinde daha ¢ok soz
sahibi olmasina yol agmis ve dolayisiyla aileyi daha ¢ok alanda toplumda temsil etme
yetkisini kazandirmustir. (Ozbay, 1995)

Pazarlamacilar igin aile i¢i roller; "Fikir vericiler”, "Etkileyiciler”, "Karar vericiler",
"Fiilen satin alim1 yapanlar" ve "Kullanicilar" olarak baglica bes gruba ayrilir. Bazen bu
rollerin tiimi veya bir kagi bir kiside birlesebilir. Satin almada aile i¢i i boliimii ve
otorite, {irinlere ve ailelere gore degisir. Ornegin temizlik ve mutfak maddelerinde,
camasir makinesi, hali, mobilya gibi maddelerde birincil satin alma memuru kadindir.
Sigorta, otomobil ve televizyon alimlarinda genellikle erkekler rol oynamaktadir.
Ailenin finansal yonetimi, 6zellikle kiiltiirli ailelerde kadina gegmektedir. (Tek, 1999)

Kadinin sosyal ve ekonomik hayatta yasadigr degisimler, kazandigi ekonomik
Ozgirliigiin hayatina olumlu yansimalar getirmesiyle, iilkemizde kadinin tiiketim
kararinda yerinin degistigini gérmekteyiz. Bu degisimi agirlikli olarak kentsel kesimde
goriiyoruz. Kirsal kesimde yasayan kadin, kentli kadina gore daha geleneksel anlayista
yasamaktadir. Kirsal kesimde, tiikketim kararinda erkegin egemenligi devam ediyor olsa
da, kadin da ge¢mis yillara oranla giiniimiiziin getirdigi degisim riizgarindan
etkilenmekte, kararlarda daha etken rol oynamaktadir.

Kentsel kesimde yasayan ailelere iliskin iiretim ve pazarlama faaliyetlerinde evin
hanimi (anne) goz ardi edilmemelidir. Ayrica, bu bolgelerde anne-baba birlikte karar
verme yogunlugu kirsal kesime oranla daha yoZun gergeklestigi i¢in lirlin
bi¢cimlendirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurma faaliyetlerinde bu bilgi
kullanilmahidir. (WEB_5, 2010)

Aragtirmalar bize 6zellikle hizli tiiketim mallarinin aliminda kadinin erkege oranla
daha fazla sz sahibi oldugunu gostermektedir.

Gilinltimiizde kadin birbirine karsit iki 6rnege gore davranmak egilimi gostermektedir.
Bir yandan, hala saygi duydugu aile hayati degerlerini temsil eden "anne™ idealine
uygun davranip; Ote yandan kadin yaymnlarimin ve reklamlarinin degerlendirdigi ve

yucelttigi "serbest” ve "modern” kadin idealine yonelinmektedir. Kadinin bu yeni
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davranig tarzi, pazarlama i¢in bircok imkan yaratmaktadir. Kadin hem cazip bir yuva
hem de kendisine ayiracagi daha fazla bos zaman istedigi i¢in, ev bakimini kolaylagtiran
her tiirlii trtinii elde etmek de istemektedir. (Toubeau, t.y)

Kriz donemlerinde ihtiyath olan erkek miisteri profiline oranla, kadin tiiketicilerin
tiketim aligkanliklarin azalmadigimi hatta liikks tiiketim iiriinlerinde bile bir artigla
rastlandigin1 gorliyoruz. Diinya reklamcilik arastirma merkezi (World Advertising
Research Center-Warc)verilerine gore Cin'de 30 schir de magazasi olan diinyaca tinlii
Estee Lauder kozmetik markasinin 2008 yilindaki satislar1 ylizde 41 oraninda
artmi1$,2009'un ikinci ¢egreginde kadinlara yonelik hazirladigi cantalarla diinyanin en
taninmis markalarindan Hermes'in basta el cantalar1 olmak tizere deri irlinlerinin
satiglar1 yiizde 33 artarak 228 milyon avroya yiikselmistir. Asya, Latin Amerika ve
Dogu Avrupa'da da kadinlarin tiiketime ciddi etkileri oldugu goriilmektedir. (WEB_6,
2010)

"Yogun ¢aligma yasamlarina ragmen kadinlar hala evleri ve aileleri i¢in iglevsel olan,
ihtiya¢ duyulan seylerin ¢ogunu satin almakla yiikiimlidiirler. Gida, giysi, alet-edevat,
otomobil, mobilya, bilgisayar, adin1 siz koyun: inisiyatif kadinlarda... Zamani ve parasi
kisith olan kadinlar, filelerin perakende ile dolmasinin zor oldugunu 6grenmislerdir.
Dolayisiyla hizmet, verim, deger ihtiyaglarini ihmal eden sektdrle miicadele etmekte ve
ona karg1 tahammiilsiizdiirler.” (Quinlan, 2009)

Kadmlar her ne kadar aligveris sorumlulugunu iistlense de geleneksel pazarlama
anlayisinda miisteri segmentasyonu yeterince yapilamadigindan, firmalarin 6zellikle
kadin tiiketiciler i¢in hazirlanmis uygulamalar veya kadin miisteriler i¢in hazirladiklari
stratejiler bulunmazdi. Giinlimiizde pazarlama anlayisindaki degisimlerle kadin
tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglar1 dogrultusunda satis anlayist yeniden sekillenmeye
baslamistir.

Kadmlarin aligverise bakis acilarinin erkeklerden farkli oldugunu goren firmalar,
magaza konseptlerinden, satis elemaninin miisteriye yaklasimina kadar, kadinlara 6zgii
baz1 uygulamalara ge¢mislerdir. Kadin tiiketiciler i¢in aligveris ve bunun karsiliginda
odedikleri para bir kiilfet degilken, erkek miisteriler i¢in yapilan harcamalar kendileri
icin gider olarak goziilkmektedir. Bu acidan bakildiginda kadin tiiketici alacagi irtinii
keyifli ve rahat edecegi ortamlardan almayi, {iriinii tanimay1 ancak bunu yaparken

hayatinin rutininde yer alan sorumluluklardan dolay:1 fazla zaman harcamamayi tercih
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etmektedir. Kadin tiiketiciler i¢in ilk dikkat ¢ekici oOzellik estetik yoni ve
fonksiyonlarmin getirdigi kolayliklardir. Hayatlarin1 kolaylastirmak adina {iriinde
yapilan fonksiyonel Ozellikler kadmnlar ig¢in o iriinii tercih etmede 6nemli bir rol
iistlenmektedir. Alisveris ortamlarinda ise; temiz rahat ortamlar, ¢ocuklar i¢in bakim ve
oyun {initeleri, cafe ve dinlenme alanlar1 gibi yerler kadin miisteriler i¢in Gnem
tagimaktadir.

Gegmis yillarda erkekler diisiiniilerek yapilan liretim faaliyetleri giiniimiizde kadinlar
diisiiniilerek hazirlanmaya baslanmigtir. Kadmin tiiketici yonii, tiiketim kararinda
agirliginin degisimiyle erkek miisteriler icin hazirlanan {iiriinler kadar kadin miisteriler
diisiiniilerek hazirlanan tiriinlerde artmaya baslamistir. Hatta aliminda, kararin erkege ait
oldugu diisiiniilen otomobil gibi {iriinlerde firmalar; kadin kullanicilar i¢in hazirlanmas,
kadinlara 0Ozgli tasarim ve fonksiyonlarla donattiklar1 otomobiller iiretmeye
baslamislardir.

Kadinlarin kazandiklar1 ekonomik gii¢; kendi hayatini kurma ve yalniz bagina
yasama istegini getirmis ya da mutsuz evlilikler sirf ekonomik kaygilar nedeniyle
stirdiiriilmektense kadin bogsanmay1 tercih etmekte. Bu durum yapi {irlinleri, tamir
malzemeleri satan firmalarin bakis agilarimi salt erkek miisterileri iizerinde
yogunlagsmaktan uzaklastirmis kadin miisterilerin ihtiyaclarimi fark etmelerine neden
olmustur. Artik yap1 iirlinii satan magazalarin tek ziyaretgileri erkekler degildir. Bu
magazalara kadin miisterilerde oldukca ilgi gdstermektedir.

Kadinlarin biiyiik ¢ogunlugu aligveris icin evden ¢ikmadan dnce ne alacaklarini ve
hangi markay1 alacaklarin1 kararlastirmakta ve girdikleri diikkanlarda karsilarina ¢ikan
secenekler bu kararlar1 degistirmede etkili olamamaktadir. Bu da gostermektedir ki
iireticinin malinin tiiketicinin segenekleri arasina girebilmesi i¢in o malin saticilarda
bulunmasi yeterli degildir. Bu secenegin bagka kanallarda (reklam gibi) tiiketiciye
ulagmasi zorunludur. (Kog, 1975)

Kadinlarin kapitalist sistemler icin iki agidan dnem tasidig1 sdylenebilir. 1lki tiiketici
olarak kadin boyutudur ve bu durumun nedenleri sunlardir; Ev idaresi gérevinin kadinin
sorumluluk alanma girmesi, aligverigin ¢ogunlukla kadin tarafindan yapiliyor olmasi,
kadinlarin aligveris konusunda sinir tanirmamalari, aligveris istahlarinin kabarik olmasi,

aligveriste rasyonel olmamalari, daha kolay etkilenmeleridir. Kadinlarin kapitalizm i¢in
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tasidigr ikinci 6nem ise, kadin imgesinin reklamlarda kullanilarak erkeklerin tiikketimini

arttirmada arag olarak kullanilabilmesidir. (Barokas, 1994)

2.5.2. Kadin Tiiketici ve Reklam iliskisi

Reklam sanayi ¢ok biiyiik 6l¢iide 6zel girisimcilik ¢ergevesinde olusmus bir ticari
etkinlik konusudur. Bu nedenle reklam tiiketim mallar1 sanayi ve bir tiiketici olarak
kadin arasinda yakin bir iliski vardir. Bu durumun goézle goriilebilen sonucu da bu
mallarla ilgili mesajlarin ¢ogunlukla kadinlara yonelik olmasi ve bu mesajlarin kadin
tarafindan iletimi olmaktadir. Cilinkii reklamin etkinligi biiyilik dlciide tiiketicinin kendi
ogelerinin belki de en dnemlisi olduguna gore, reklamin, bu grubun kendi hakkinda
sahip oldugu izlenimler iizerinde caligmasi1 dogal olmaktadir. (Ozkok, 1981)

Prof. Dr. Miiberra Babaogul reklam ve kadin iliskisini ; "Kadinlarin hem adaptasyon
yeteneginin fazla olmasi, yeni kosullara daha iyi uyabilmesi, hem de "yeni" olana
erkeklerden daha fazla merak duyma giidiisii, reklamlarin kadinlar {izerinde daha etkili
olmasina ve bir¢cok reklamin onlara yonelik olarak hazirlanmasina neden olmaktadir"
diye ifade etmektedir. (Reklamlarin izleyiciler Uzerindeki Etkileri, 2004)

Reklamecilik panteonuna yiikselen ilk kadin reklamci olan Helen Resor'u reklamlarini
kadin diliyle sekillendirmeye iten neden tiiketici diinyasiyla ilgili ¢ok temel bir
hakikatin farkinda olmasiyd;; Aligveris kararmin biiylik bir kismini  kadinlar
vermektedir. Bu nedenle reklam mesajlarinin kadinlara seslenecek sekilde olusturulmasi
gerekmektedir. Bunun i¢inde kadinlarin aliskanliklarina, akil yiirtitme bi¢imlerine ve
hatta 6n yargilarina iliskin bilgiye ihtiyag¢ vardir. (Baysal, 2005d)

Televizyon, reklamin etkileyiciligi i¢in en cazip ve tercih edilen kitle iletisim
aracidir. Televizyon reklamlart etkileme giicii sayesinde, yarattiklar: imajlarla toplumun
bakis acisimi da etkilemektedir. Ozellikle, konumuz olan kadin unsurunun islenisine
baktigimizda, reklamlarda kadini salt cinsel kimligi ile kullaniminin akillara kadin bir
cinsel obje olarak yerlestirdigini, geleneksel kadin imaj1 kullanildiginda da toplumun
kadin1 bu sekilde gordiigli gergegi karsimiza ¢ikmaktadir. Gilinlimiizde, kitle iletisim
araglariin ozellikle televizyon araciligr ile kisilerin karsilarina konulan unsurlar
hakkinda olumlu ve olumsuz diisiinmelerini kuvvetli bir sekilde -etkiledigini

gormekteyiz.
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Arastirmalar, izleyicilerin erkekleri kadinlardan daha iistiin ve daha akilli bir sosyal
statli icinde gdrmelerinin imajinin yaratildigini da anlatmaktadir. Oysa bu imaj degisip
kadinmi biiyiik bir ofiste toplant1 salonunda kalabalik iiyeler i¢inde baskanlik yaparken,
erkegi de onilinde 6nlilk mutfakta ya da ¢ocugun altin1 degistirirken daha sik bir sekilde
izlenirse toplumun yargilar1 degisebilir. Bu baglamda televizyon reklamlarinin kitleyi
kadina bakis konusunda ne denli etkiledigi goriilebilir. (Barokas, 1994)

Ozellikle televizyon karsisinda ¢ok vakit gegiren kadinlar icin reklamlar, izledikleri
kadin programlar1 ya da diziler gibi giin i¢inde sik ve siddetli uyaricilarla mesajlar
yollarlar. Tiiketimi tesvik edici bu mesajlar; kadina kusursuz goriinim vaat eden,
kadinin yerine onu diislinen {riinler ile hayati kolaylagtiran hayal dolu bir diinyanin
kapilarim1 agmaktadir. Kadimlar hayatlarindaki degisimleri kendi ¢abalar1 ve
gelisimleriyle degil kullandiklar iiriinler sayesinde yakalamaktadir. Hatta bu degisim o
kadar olaganiistii bir sekilde ortaya konulmaktadir ki kadin kullanacag iiriin ile adeta
hayatinda yeni bir sayfa agacak, goriiniimii tamamen degisecek ve en dnemlisi ihtiyag
duydugu saygi ve sevgiye satin alacagin iriin sayesinde kavusacaktir. Bu tiir
yaklagimlar ile {iriiniin pazarlanmasi biiyiik umutlar ve degisimler vaat ederek izleyiciye
sunulmaktadir.

Reklamlardaki modeller gergek ama yasam tarzlar1 gergek degildir. Gosterilen yasam
tarzi, kar getirecek cogunlukta bir kitlenin hayallerini kavradigina inanan yaratici
direktorlerin ve pazarlamacilarin, dikkatlice kurdugu bu imgeler biitiiniinden ibarettir.
Eger tiiketici isterse bu kurguyu alabilir. Uriin sadece o yasam tarzin1 tamamlayan bir
arag olarak konumlanmistir. (Reichert, 2004)

ABD'de reklam ve iletisim alanlarinda uzun yillar basarili ¢caligmalar yapmis, 1995
yilinda Advertising Women of New York (New Yorklu Reklamci Kadinlar) tarafindan
"Yilin Reklame1 Kadini Odiilii" nii kazanan Mary Lou Ouinlan, sirketlerin kadilara
yonelik pazarlama yaklasimlari i¢in sunu 6nermektedir:

"Pazarlamaci olarak, bir kadmin reklamlarinizla karsilastiginda kendi zihinsel
doniistiirme islemini yaptigim1 bilin. Reklam panolari, televizyon spotlart ve dergi
ilanlar1 kadinlara deneyimlerinden bir sevgi/nefret ¢ikarmasi yapmasi i¢in yiizlerce
firsat sunuyor. Verdigi puan1 markaniza (bana gore/bana gore degil) yapistirabilecek
olmasi yliziinden bu durum sizi yakindan ilgilendiriyor. Reklamlarimizda kullandiginiz

kisiler ve rol paylasimi kadinlar agisindan 6nemli..." (Quinlan, 2009)
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Televizyon reklamlarina baktigimizda kadin karsimiza iki sekilde g¢ikmaktadir;
Tanitimi yapilan {iriiniin potansiyel miisterisi ve iriiniin ¢ekiciligini arttirmak igin

kullanilan unsur olarak.

2.5.3. Reklam Figiirii Kadin

Televizyon gorsellige hitap eden bir kitle iletisim aracit oldugu igin, televizyona
hazirlanan reklamlarda tiriiniin tanitimini, dikkat c¢ekiciligini saglayan unsur olarak
kadinin gorselligi  kullanilmas1 kaginilmazdir. Kadin estetik yoniiyle televizyon
reklamlarinin vazgecilmez bir elemant durumuna getirilmistir. Ayn1 zamanda tiiketici
ozelligi, kadmlarin kendi hemcinslerinin tercihlerini merak ve takip etme 6zellikleri
reklamcilar i¢in kadin 6gesini reklam i¢inde kullanilan ana unsur olarak kullanimini
saglamaktadir. Kapitalist diizende insanlarin doyumsuzluklarini kdériikleyerek tiiketime
yonelten anlayis, iirlinlin satigin1 hedef kilmakta, bunun gerceklesmesi i¢inde yaratilan
hayal diinyada kadinin goriintiisi ve cinsel kimliginden yararlanmaktadir. (Berger,
1982)

Kadinlar "...marka sampuan" kullandiklarinda kocalarinin onlara bir kez daha asik
olacagini, "...marka yag" ile yaptiklar1 yemeklerle herkesin hayranligini
kazanacaklarini, "...marka misir gevregi" yerlerse ne kadar ince ve hos bir fizige sahip
olabileceklerini, bu iiriinlerin reklamlarinda oynayan, giizel, ¢ekici hamarat kadinlarin
yerine kendilerini koyarak gorebilmektedirler. Kozmetik, giyim, saglik, deterjan gibi
triinlerin reklamlarinda oynayan kadinlar izleyen kadin izleyicilerin i¢ diinyalarina bu
triinlerle hem hayatlarinin daha kolaylasacagini hem de reklamda oynayan kadin kadar
haval ve dikkat ¢ekici olabilecegi mesajin1 gondermektedir.

Prof. Dr. Ozcan Koknel'e gore; kadm izleyicileri yine en fazla kadimlar
etkilemektedir.

"Kadinlar  birbirlerinin  davranislarina, yaptiklari yemeklere, kullandiklari
malzemeye, takilara, makyajlarina daha fazla dikkat ederler. Kimisi 6zenerek, Kimisi
merak ederek, kimi de Ozdesleserek onlarin reklamlardaki Onerilerini, davranislarini,
tutumlarin1 benimser, bdylece onlarin tanittigi mallar1 daha ¢ok tiiketir™ (Milliyet, 1997)

Mesajin kaynaginin ilgi ¢ekici olmasi gerekiyor ki tiiketici bu kaynaga ve dolayisiyla
verilen mesaja odaklanabilsin. Bunu saglamak i¢in de c¢esitli yontemler mevcuttur.

Bunlardan birincisi, tliketicinin 6zdeslik kurabilecegi, kendisine benzetebilecegi bir
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karakteri mesaj kaynagi olarak kullanmak: "Sizin de isten giicten, yemek yapmaktan,
cocuk bakmaktan kendinize ayiracak zamaniniz yok mu? O zaman bizim sampuanimizi
kullanirsiniz ve bir anda diinyaniz degisir."iste bu Tiirkiye'de ki milyonlarca ev kadinin
kendini Ozdeslestirebilecegi bir mesaj kaynagidir ve dikkat ¢eker. (Baltacioglu ve
Kaplan, 2007)

Reklamin dikkat ¢ekmesi gerekir. Diger reklam kalabaliginin arasindan "siyrilip",
fark edilmesi gerekir. Reklamciligin birinci prensibi goze ¢arpmasi gerektigidir. Bu
maksatla reklamlarda gesitli dikkat ¢ekici sanatsal araglar kullanilir ki bunlarin en ¢ok
taninanlar cinsellik ve mizahtir. (Sutherlan ve Sylvester, 2004)

Kadinlar reklamlarda kullanilis sekliyle kendi kararlarin1 kendi verebilen, Kisisel
iradesi ile se¢imler yapabilen, iiretken, diisiinen, okuyan, ¢alisan, kendini gelistiren bir
birey olarak resmedilmemektedir. Reklamcilarin goziinde tercih edilen kadin figiirii ya
geleneksel anlamda ev hanimi, fedakar estir ve tiim amaci ailesinin ihtiyaglarini en iyi
sekilde karsilayan kisidir ya da sadece giizelligi ile goz dolduran, geng ve daima bakimli
kalabilen kadindir.

"Kadinin dekor malzemesi olarak kullanilmasi, kadinin cinsel veya erotik 6ge olarak
kullanilmasi, erkegin fonksiyonel olarak kullanildigi reklam, kadinin toplumsal roliiniin
pekistirildigi reklamlar. ilk bakista TV reklamlarinda kullanilan kadinlarin bu sekilde
tiplere ayrilarak incelenmesi yanlis gibi gelebilir. Clinkii gercek yasamda, bir kadin hem
giizel, hem caligkan, hem anne ve calisan kadin olabilmektedir. Ancak TV de bazi
istisnalarin diginda her bir 6zellik ayr tiplere yiiklenmektedir." (Kuruoglu, 1991)

Tiiketicilerin daha ¢ok ilgisini ¢ekmek ve izleyenlerin etkilenirliginin arttirmak i¢in
reklamlarda kadinin kullanilmasi kadinlarin "seyirlik™” oldugu fikri hakim erkek egemen
bir toplumda ne yazik ki kadini kiigiik diigiiren bir durum yaratmaktadir.

"Kadinin, kadin viicudunun, bakislarinin, hareketlerinin bize anlatabildigi, agikladig,
anlamlandirdigr nice tliketim {irlinleri, somut olaylar, soyut kavramlar var. Bir
otomobilin siirati, bir motor yagimin kayganligi, bir aynanin berrakligi, sabunun
durulugu, baharin giizelligi... Kadin siirekli iizerinden anlamlar ¢ogaltan bir imgedir
sanki. Ama bir imge olmanin Stesine gegen bir tarafi da var bu anlam karmasasinin:
kadina sunulan bir kadinlik tanimi. Peki, nasil bir kadinhik tanimi bu? Kadinlarin
giindelik  sorunlartyla, yasam  bicimleriyle, kendilerini  algilamalar1  ve

degerlendirmeleriyle nasil bir baglantis1 var?" (Coward, 1993)
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Reklamcilikta kadinin kullanilarak sunulmasi 40 yildan bu giline tartisma konusu
olmaya devam etmektedir ki bu sebeple bircok reklamci uygunsuz ve asagilayict
cinsiyet basmakalip¢iligi kullanma suglama ile karsi karsiya kalmiglardir. (Patterson
vd., 2009)

TV reklamciligt seyirciye farkl kitlelere ulasmak amaciyla farkli saatlerde kadinlik
(veya erkeklik verir). Giin i¢i reklamlar1 (daha ¢ok kadin seyirciler vardir) kadinlik;
bakim, beslenme, temizlik, yemek pisirme veya aile bakimi {izerinedir. Hafta sonu
0gleden sonra reklamlar (erkek seyirci daha fazla oldugu i¢in) kadinligi; seksiialite,
cinsellik, kadinlarin erkeklerin ihtiyaclarin1 karsilayan obje olarak yansitildig:
igeriklerden olusur. (Patterson vd., 2009)

Aslinda Tirkiye'de kadimin medyada yer alis1 batili iilkelerden farkli degildir.
Diinyada da kitle iletisim araglarinda kadinlar Tiirkiye'de ki gibi ticari bir malin

satilmasinda arag gorevi gormektedir. (S6zen, 1994)

2.5.3.1. Reklam Figiirii "Ev Kadin1 "Olarak Kadin

Kadinin degisen sosyal yasam ve giiniimiiz kosullarinda is hayatinda daha fazla yer
almasi reklamlarda ¢ok fazla 6n plana ¢ikmamakta kadin daha ¢ok ev kadini, es ve anne
olarak resmedilmektedir. Bu resimde ¢izilen kadin figiirii ¢ok maharetli, ¢cocuklarina
diiskiin, kusursuz bir ev kadinidir.

Baba cocuklartyla top oynarken kadin mutfakta”... Yagiyla" harika yemekler
yaratmaktadir, "...biskiivisi" annemizin evde hazirladigina o kadar ¢ok benzer ki bir
cocugun yatili okulundan kagmasini saglayacak kadar anne 6zlemine siiriikler, geng
adam karisina ilan1 agki ona yeni aldigi "... Marka camasir makinesi"” ile yapar ¢iinkii
makine tipkr karis1 gibi hassas, narin ve sessizdir, pejmiirde bir ev kadmi kurtulusu
"...marka sampuanda "bulur ¢iinkii o giline kadar duyarsizlagan kocas1 bu sampuan
sayesinde karsisinda ¢ok giizel ve ¢ekici bir kadin gormektedir.

Bir taraftan temizlik yaparken bir taraftan aksam kocasinin karsisina bakimli
cikabilmek adia kendine 6zen gostermektedir. Bulasik deterjan reklaminda tizerinde
durulan kisim, temizlik kadar o deterjanin kullanimi sirasinda ellerinin zarar
gérmeyecegi olmakta, karsimiza temizlik sonrast adeta manikiirlii bir el ¢ikartilmakta ve
ev kadminin kullandigi deterjan sayesinde temizlik sonrasi bile ne kadar bakimli

olabilecegi imaj1 yaratilmaktadir.
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Kadinin bir es ve anne olmasi onun hem dogal roliidiir, hem de kiiltiiriin ve tarihin
kadin yiikledigi bir yapidir. Reklamlarla siirekli yeniden iiretilmekte olan bu yapi,
kadinlar tarafindan zamanla igsellestirmektedir. Erkegi cesitli giic ve statii iligkileri
baglaminda kurgulayan reklam, kadinm1 standart ve olumsuz bir gii¢ ve statii iligkisine
bagli olarak kurgulamaktadir. Erkek fiziksel agidan giizel olmayabilir. Sigsman, kel, kisa
boylu olarak sunulabilir. Bir aile bireyi olarak goriinmeyebilir. Bununla birlikte,
kadinlar daima bakimli, giizel olmakta, 6zellikle Tiirkiye'de yapilan reklamlar dikkate
alindiginda ise, aile bireyleriyle iligkili olarak sunulmaktadir. Reklamda, nesnelerin
kullaniminda dogan toplumsal iligkiler ve bu iliskilerin sonug¢lart 6nemlidir. (Mengii,
2004)

Kadinlar toplumsal statiilerini ailenin toplumsal statiisii ile 6zdeslestirdiklerinden aile
tiyelerinin her birinin statii ylikselmesi ya da diismesi onlarin sosyal hareketlilik i¢cinde
olduklar1 sanis1 verir. Boylece ugraslarini ailenin ve 6zellikle erkek {iyelerinin statiistinii
arttirmaya yoneltirler. (Ozbay, 1995)

Toplumsal degisime bagl olarak kadinin da toplum i¢inde statiisiiniin degisimi
reklamda kadinlara yonelik yeni bir izlenim olusturulmasini gerektirmistir. Ancak bu
yeni izlenim yine de kadini geleneksel anlayisin toplumsal cinsiyet¢i konusu
kapsaminda "yeni kadin" kavrami, aslinda daha oOnce olanin bir devamini
tanimlamaktadir. Bu aynen "yeni mavi beyazlatici" adi altinda reklami yapilan
deterjanin, ayni adla satilan daha onceki iiriinden pek de farkli olmadigini bilmemiz
gibidir. Yeni kadin, reklamin yiikledigi olumlu ve geligkin igerikli kavramlari iistlenerek
biiylikannesinden farklilik gosterebilir. Ama yine de kadin kalir (Artz and Munger,
1999).

Toplumsal bakis reklamlarda da kendini gostermekte, kadmin karar verme
konusunda erkekle birlikte hatta zaman zaman agirlikta rol oynama yetisine ragmen
reklamlara baktigimizda kadina bicilen rol yapisinda kadin nedense basarili bir is
kadini, bir patron olarak gosterilmedigini gérmekteyiz. Caligma hayatinda daha fazla
yer alan, ekonomik olarak kendine giiciine sahip kadmlarin hizla arttig1 glinlimiizde
reklamlarda kullanilan kadin figiirii daha c¢ok ev hanimi olmaktadir. Calisan, is
hayatinda aktif rol oynayan roller erkeklere uygun goriilmiistiir.

Reklamlara baktigimizda is yasantis1 ile one ¢ikan, statii olarak yiiksek rollerde

goriilen agirlikli olarak erkekler olmaktadir. Kadinin estetik yonii 6n planda tutulurken
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hem calisip, hem evine bakan, ¢ocuklariyla ilgilenen kadmin tstlendigi sorumluluklar
ne yazik ki gérmezden gelinmektedir. Reklam unsuru olarak yine kadina bigilen roliin
calisan kadindan ¢ok ev kadini oldugu gergegini degistirmemektedir. Calisan kadinin
reklamdaki karsiligi da genellikle sekreterlik, memurluk gibi daha alt diizeyde
pozisyonlar olarak kalmaktadir.

Son yillarda yapilan arastirmalarin bazilarinda sonucun birbirine zit olduguna
dayanilarak kadimin imajimin degistigi soylenmektedir. Artik kadin, yalniz "ev kadini"

"es" "anne" olarak degil, daha ¢ok meslek goriintiilerinde izlenmektedir. Bunun nedeni
ne olabilir diye diisiiniildiigiinde, amacin kadini1 toplum i¢inde daha saygin olarak
goriilmesi degil, yeni iirlinleri piyasaya ¢ikarmak, tanitmak amaciyla bu tiir degisiklik
on gorlilmiistiir. Bu yeni tirlinlerin sunulumunda kadinlarin meslek sahibi goriiniimiinde
olmalar1 gerektigindendir. Burada kadinlarin imajinin degismesi tecimsel olarak
diisiiniilmektedir. Ornegin reklamci yeni bir otelin tanittminda kadini yonetici olarak
goriintiilemektedir. (Barokas, 1994)

Reklamlar diinyay1 erkek ve kadin olarak ikiye bolmektedir. Bunun en kaba bi¢imi
de evin kadina, is diinyasinin erkege ait oldugunun vurgulanmasidir. Reklami yapilan
tiriinlerde dolayli veya dolaysiz olarak hedef kitlenin kadinlar1 olusturmasi kadinin
giiclii, 1y1 rollerde kullanilmasini sart kosmaktadir. Ciinkii reklami yapilan kadinla
kendini 6zlestirebilecektir. Ikinci plana atilmis karar verme yetkisi bulunmayan pasif
roller yiiklenmis kadinlar hedef kitlede olumlu imaj yaratmazlar (Okyay, 2006).

Kadin calisiyor gosterilse bile, isi eve geldiginde bitmemekte; esi ve cocuklari
yemek hazirlamak, kalan iitiileri yapmak, yikanmis ¢amasirlari asmak gibi ev isyerinden
mesul gosterilmekte, erkegi disarida ¢alisip eve gelince dinlenme sansina sahip bir birey
kadin1 ise her daim ¢aligmak ve her seye yetismek zorunda gosterilen bir birey olarak
sunulmaktadir. Reklami1 yapilan iiriin ile bu islerin kolaylastig1 bahsedilse bile bunlari
gerceklestiren erkek degil kadin olmaktadir. Yani kadin ¢aligsa bile en 6nemli vazifesi
kocasma, c¢ocuklarma en giizel sekilde hizmet etmek, ev islerini aksatmamasi
gerekliligidir. Reklamlarda yaratilan bu imaj aslinda ger¢ek hayatta da birebir Ortiisiir.
Toplum i¢inde erkek calisiyorsa bu evde dinlenme hakkini getirirken, kadin iste ¢alisip
eve geldiginde hayatindaki kosturma ve ugrasma siirecinin devam etmekte, beklentileri

hep en 1yi sekilde kargilamasi beklenmektedir. Televizyon reklamlarinda da bu anlayisi

kirmak yerine pekistirmeye yonelik goriintiiler yer almaktadir.
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R.S.Craig 1992 yilinda bir arastirma gergeklestirmis ve bu arastirmaya gore
televizyon reklamlarindaki kadinlarin genel portresinin usak ruhlu ve moday1 takip eden
geleneksel stereotip rollerde oldugunu saptamistir. Bu arastirmaya gore kadinlar evle
ilgili olarak yemek pisirme, temizlik yapma, ¢ocuk bakma ve fiziksel goriiniisiini
iyilestirmeye yonelik bicimde sunulmaktadir. Buna benzer olarak, reklamlardaki
kadinla ilgili Betty Friedan'in analizi de kadini iki kategoriye sokmaktadir; gercek ev
kadim1 ve evi dengeleyici 6ge. Friedan, kadinlarin siirekli olarak bu roller iginde
sunulmasinin onlarin kendilerini gelistirmeye yonelik timitlerini de sinirlandirdigini
varsaymaktadir. (Craig, 1992)

Kadin toplumda genel olarak onaylanan, erkek ise onaylayandir. Kadimnin
onaylanmasimin kistaslarin1 yumusak huylu, anlayishh iyi es iyi anne olmasi ve
geleneksel kaliplara uygun yasamasi olusturmaktadir. Ancak kadin ayn1 zamanda c¢agcil
olmanin gereklerini de yerine getirmelidir. Ne yazik ki kadin, cagcilligi yalnizca
modaya uyum gercevesinde yasamaktadir. (Ozbay, 2006)

Ev kadmi goriintiisii altinda reklamlarda gosterilen kadin, kendi basina karar verme
yerine bu yetiye sahip degilmisgesine baskalarinin yonlendirmesi iirline yonelir.
Ornegin, deterjan reklamlarinda kadin garesiz bir konumda gosterilen, kendisine ancak
bir seyler dgretildiginde se¢imini yapabilen bir kisidir. Coziimii kendi akil edemez,
kirler karsisinda ne yapacagini bilemez, ¢6ziimii; birisinin yardima gelmesi, {riini
Oniline sunmasi ile bulur.

llging olan diger bir noktada televizyonda iiriiniin tanitiminda kullanilan kadin
olmasina karsilik ona dogru fikri veren, yonlendiren genellikle bir erkek ya da erkek dis
sesi olmaktadir. Oysa ger¢ek hayatta kadinlar pek cok seye ozellikle ev igindeki tiim
sorunlara kolaylikla ¢6zlim bulabilecek pratik zekaya sahiptir. Bu yoniiniin reklamlarin
iceriginde goz ard1 edilmesi aslinda toplumsal bakis agisiyla kadinin korunmaya, sahip
cikilmaya zorunlu bir kisi oldugu anlayisini siirdiirmektedir. Erkek egemen toplum
yapisinda her gilicliigli yenebilen, zorluklarin iistesinden gelen erkek karsisinda kadin
zavalli, yonlendirmeye muhtag, kollanmas1 gereken kisi olarak goriliir.

Rodeo adli gofretin reklaminda giir bir ses konusmaktadir: "Mustafalar, Aliler,
Hiiseyinler sizin igin..." sonra isteksiz bir tonla eklemektedir: "Ayseler de tadabilir."Bu
reklamda cinsiyet aymrimciligi yapildign gerekcesiyle RTUK ve Reklam Ozdenetim

Kuruluna yapilan sikdyete Ozdenetim Kurulundan verilen cevap su olmustur: "Erkekler
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kas yapisi olarak dogustan farkli bir giice sahiptir, kavanoz agmak da gii¢ gerektiren bir
istir. Rodeonun i¢inde ki maddeler de gii¢ vericidir. Bu nedenle cinsiyet ayirimeiligi s6z
konusu degildir.” (Milliyet, 2006)

1975 yilinda ABD de KDKA-TV tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore; Son
yillarda reklamlarda ev kadini karakterlerinin goriintiilerinde bir diisme olmasina
ragmen reklamlar hala kadinlari, erkeklerin tavsiyesine, eve alimlarinda onlarin
yardimlarina ihtiyaci olan, kadmlarin geleneksel ev islerinde kullandiklar1 iirtinlerin
aliminda erkeklere bagimli olduklari goriintiileri devam etmektedir. (Barokas 1994)

Kadinin bu imaj1 reklamlarda ¢ocuklar iizerinde de ayni sekilde resmedilmektedir.
Ev i¢inde iglere yardim eden erkek cocuklar gormeyiz bu gorev kiz ¢ocuklarin iistiine
diismektedir. Kiz c¢ocuklar1 gelecekte anneleri gibi evin igindeki sorumluluklari
istlenmeliymis gibi gosterilmekte, erkek cocuklar annelerinin yaninda bu konularda
bulunmamaktadir. Oysa uzmanlar kiigiikliikkte her kiz ¢cocugunun bir oyuncak arabasi,
her erkek cocugunun da bir bebegi olmasi gerektigini sdylemektedir. Cilinkii bu sekilde
erkek cocuk biiyliylince kendi ¢ocugu olacagini, onunla ilgilenmesi gerektigini
algilayacak, cocuk bakimi gibi islerin paylasiminda sorumlulugun ilerde sadece esinin
istline kalmamasi gerektigini 6ziimseyecektir.

Kadmin mutlulugu; yaptigi yemeklerin begenilmesi, ¢ocuklarinin ¢amasirlarini
bembeyaz sekilde temizleyebilmesi, Komsularini en iyi sekilde agirlayabilmesi,
kocasii giinlin sonunda kapida en giizel ve bakimli haliyle karsilayabilmesi olarak
gosterilmektedir. Ustelik bunlari ayni zamanda ve aym miikemmellikte yaptigi
varsayilarak. Bu sayede kadin normal bir yapidan siiper kadinliga terfi etmektedir ki bu
giicli ona kazandiran reklami yapilan iiriinti kullanmasi ve bu sayede gordiigii begenidir.
Ustelik kadimlarda “sugluluk” duygusu yaratilarak her seyin miikemmel olmasini
saglayamadig takdirde evini, esini, ¢ocuklarini ihmal edecekmis gibi hissettirilip, bunu
onlemek i¢cinde normalden daha fazla gayret sarf etmesi i¢in zorlanmaktadir.

Reklamlar ve kadin hakkindaki bir panelde konusan Dog¢. Dr. Niliifer Timisi sdyle
sOylemektedir; "1980'li yillardan itibaren esitlik kavraminin toplumsal dolagimi reklam
endistrisinin de dayandigi temel kavramlardan biri halini almistir. Bu tarihlerden
itibaren "iyi anne ve es", "uzlasmaci kadin" Kategorisi devam etmekle birlikte,
belirginlesen bir diger kategori" siiper kadin"dir. Endiistrinin vardigi bu asamada, ev ici

tiiketim teknolojisinin gelisimi ve kadinin ev disinda gegirdigi zamanin artmast modern
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kadin imgesini, gelismis ev i¢i teknolojik araglari kullanmakla es deger kilmaktadir."
(Reklamlarin izleyiciler Uzerindeki Etkileri, 2004)

Eskiden kullanilan tek programli makinelerin yerini, ¢ok programli, zaman ayarh
makineler almis, ev kadinina atfedilen sadece ev isi yapar roliiniin aksine bu {iriinlerin
ne kadar karigik olursa olsun, ¢abucak kavrayarak hayatini kolaylastirabilen, makinenin
ozellikleri ile sarfiyat engelleyip evinin biitgesini dengeleyen, kullandig1 hesapli zaman
ile kendine de vakit ayirabilen bir kadin karsimiza ¢ikmaktadir.

Bir taraftan her seyin iistesinden gelebilen kadin goriinimii diger taraftan
deterjaninin yeterince temizlemedigine dertlenen ve ancak tanimadigi bir kadinin
cantasindan ¢ikardig1 deterjan sayesinde (ACE Ayse teyze ) huzur bulabilen bir kadin
imaj1. Bu durum karsimiza su soruyu ¢ikartmaktadir; "Hangisi ger¢ek?"

Almanya'da pazarlama ve medya analizleri yapan bir kurulusun 25-35 yas grubu
kadinlar tlizerinde yaptigi arastirmayi degerlendiren psikologlara gore; kadinlar artik
kendilerine belirgin bir rol se¢ilmesini, ideal kadin portresi ¢izilmesini istemiyorlar.
Reklam ve iletisim sektoriiniin, kadinlar tizerinde ki giivensizlik ve asir1 yiik duygusunu
hafifletmesi, her isin istesinden gelebilen istiin kadin tiplemesine son verilmesi
gerekmektedir. (Karasu, 1998)

Kisisel bakim f{irtinlerinden temizlik malzemelerine kadar tiiketim mallarinda
diinyanin en biiylik iireticisi olan Procter&Gamble'nin CEO su A.G.Lafley; kadinlarin
tirtinlerin yaratildig1 teknoloji ya da tirlinleri yapan makinelerle hi¢ ilgilenmediklerini
kesfettiklerini, sadece onlar1 anladigimizi duymak istediklerini sdylemektedir. (Karasu,
2005)

Reklam1 yapilan bir {iriiniin satin alip kullanarak tertemiz bir mutfaga veya ¢amasira
sahip olabildigini belirten ev kadmni tipi karsisinda c¢alisan bir kadinin zaman baskisi
yiiziinden bu tiir ev isleriyle yeterince ilgilenmemesi sonucu {irline ve reklama karsi
olumsuz duygular beslemesi veya kadinin toplumsal rolii konusunda geng kizlarda "en
yisi ev kadim" imajimin yaratildigr reklamlara kars1 kariyer kadini olmak isteyen
kisilerin gosterecegi tepki de bu tiir reklamlarin toplumun bazi kesimlerince zevksiz

olarak algilanmasina neden olabilmektedir. (Bir ve Mavis, 1988)
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2.5.3.2. Reklam Figiirii "Giizel ve Cekici" Kadin

Reklam filmlerine baktigimizda c¢irkin kadinla karsilasmamaktayiz. Kadinlar; ¢ok
giizel, ¢ok bakimli ve mutlaka ince olarak karsimiza ¢ikmaktalar. Dogalliktan uzak tek
tip bir kadin goriintiisii yaratilmakta. Prototip kadin; Disi, ¢ekici, giizel ve her an bunun
farkindaligin1 yasayan biri olarak karsimiza ¢ikmakta. Reklamlardaki cirkin olarak
resmedilen kadinin ise derhal bu durumdan kurtulmasi, sismansa zayiflamasi, gereken
tirtinleri kullanip harika saglara, piiriizsiiz bir tene sahip olmas1 ve mutlaka yaslanmayi
durdurmasi1 gerekmektedir.

Bir¢ok caligma ortaya koymustur ki, fiziksel ¢ekicilige sahip modellere reklamlarda
yer verilmesi reklamin etkisini arttiran bir unsurdur. Ornegin Baker ve Churchill'in 1997
deki calismalarinda, fiziksel cekiciligin izleyicinin reklam hakkinda olumlu yargiya
ulagsmasinda etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Sosyal psikoloji literatiiriinde, ¢ekici
olmanin avantaj dogurmasi “glizel olan iyidir" etkisi ile agiklanmistir (Eagly vd., 1991).

Reklamcilar  giizel kadinlar1 iriinlerini  dikkat ¢ekmesini saglamak igin
kullanmaktadirlar. Ciinkii giizel; giivenilir, arzu edilir ve istenilebilendir. Bir¢ok ¢alisma
giizel insanlarin olumlu tepkiler uyandirdigin1 géstermektedir. Bununla birlikte yapilan
calismalar kadinlarin farkl giizellik tiplerine karsi duygusal tepkilerini tam olarak
ortaya koyamamaktadir. Gilizellik gegici, tanimlanamaz ve siibjektiftir. (Goodman,
2008)

Ozellikle kozmetik sektdriine baktigimizda hedef kitle olan kadinlar ayni goriintii
icinde resmedilmeye calisilmakta, reklam kampanyalarinda kadin dendiginde ayni ve
tek goriintii karsimiza ¢ikmaktadir; Geng, ince ve bakimli kadin. Kitle iletisim araglari
sayesinde diinyanin her yerine ulasan bu reklamlar ortak bir payda yaratmaktan ¢ok
uzak bir anlam igermektedir. Cilinkii giizellik anlayiginin goreceli bir kavram oldugunu
kabul edersek evrensel bir giizellik anlayis1 olmadigin1 gérmekteyiz. Ancak diinyanin
her kosesinde izlenen ve takip edilen reklamlar kadinlari 1srarla tek bir goriintii icinde
gostermeye, ideal kadin portresi altinda ger¢ek hayattaki goriintiiden uzak bir kadin
resmi cizmekte ve bunu kabul ettirme 1srarinda diretmektedir. Herkesin podyum
mankeni olmasini beklenemeyecegi gibi, kadin1 zekadan yoksun, salt giizellikten ibaret
bir forma sokmakta bir o kadar anlamsiz kalmaktadir.

Reklamlar, bir siirii {irliniin, kadinlarin sosyal iliskilerindeki arzularina ulagsmalarina

yardimci olacagini savunmaktadir. Reklamlarda bir kadin i¢in aile, giizellik ve cinsel
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yakinlhiginin en 6nde gelen ihtiyag oldugu ve kadinin 6zlemlerine kavusmasi igin
giizellesmesinin en iyi yol oldugu temas siklikla islenmistir. (Reichert, 2004)

Kadinlik denilen sey cinsellik yoluyla kurulan bir kimliktir. Bu kimligin olusmasinda
her giin karsilagilan resimlerin, bilgilerin yadsinamaz bir rolii vardir. "Toplumda kadin
olmanin nasil bir sey oldugunu ve bu tanimin kadinlara nasil mal edildigini anlamamiz
lazim." Toplum kadmi sdyle bakmaya boyle giyinmeye, su sekilde yasamaya
gorlntiileri, resimleri ve icinde uyandirdigi duygulariyla davet etmektedir. Bu
goriintiilerin, bu resimlerin, kadinlik diinyasindaki hangi gergekleri disladigini,
miijdelenen mutluluklara ne tiir sorular1 kapatarak ve hangi 6zlemlerden vazgegerek
erigildigini bilmek gerekir. (Coward, 1993)

Kadinin bedenine yapilan bu géndermeler ve mesajlar saplantili bir giizellik anlayisi,
giizelligi takinti haline getiren bir kitle yaratma yolundadir. Sokaktaki kadin ile
reklamda sunulan kadin figiirii ne kadar farkli olsa da "bu farki kapatmanin yolu iiriine
sahip olmak ve onu kullanmaktan gecer" anlayis1 adeta dikte edilmekte, giizellesmek
ugruna biiyiik paralar harcamayr goze alan, hayatin1 ebedi genclik ugruna adayan
bireyler yaratilmaktadir.

Televizyon reklamlar1 hedef aldiklar1 kadinlara iiriinii tanitirken bir taraftan da bu
irtinii kullandig1 takdirde ne kadar cok sey kazanabilecegini, kullanmadiginda ise
nelerden mahrum olabilecegini 6zellikle estetik kaygilar1 tetikleyerek empoze etmekte,
baskalarinin bu {iriinle hayatlarin1 nasil degistirebilecegini sdylemekte ve kadini bu
yolla tiiketime tesvik etmektedir. Bu yonlendirme kisinin yasam tarzi ile celistigi
takdirde yasam Kkalitesini yiikseltmek yerine gereksiz bir tliketim c¢ilginligina
stiriklemektedir. Kisi reklam tarafindan dogru bilgilendirildiginde iiriiniin takipgisi ve
alic1 olabilecekken, tiiketimin yanlis mesajlarla koriiklenmesi kadinin gereksiz masraf
icine girmesine, miisrifce harcama aligkanligina kapilmasina sebep olmaktadir.

Her yil Amerika'da insanlar goriiniimiinii degistirmek igin, zayiflama triinlerine 33
milyar dolar, kozmetik iiriinlerine 7 milyon dolar ve estetik ameliyatlarina 300 milyon
dolar harcamaktadirlar. Ayrica bu maliyetlere kadinlarin yitirdikleri sagliklar1 ve
kadinlarda goriilen 6zgiiven yitimi de eklenmelidir. Reklamlarda sergilenen ideal kadin
tipleri sayesinde, kendisinden tiksinme ve diyete baslama yasi oldukca diismiistiir. San

Francisco' da ki 494 ortaokul kiz 6grencisini kapsayan bir ankette, katilimcilarin yaridan
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fazlasmin kilolu oldugunu belirttigi ancak katimcilarin sadece %15 'inin tibbi olarak
kilolu oldugu sonucuna ulasilmigtir. (Wolf, 1991)

Jacobson ve Mazur'a gore; sayisiz reklamda giivensizlik halini korumak igin,
kadinlara aynada yiizlerine ve viicutlarina bakmalar1 ve uzuvlarini bir biitiin olarak degil
de her biri ayr1 ayr1 bakim isteyen pargalar olarak gérmelerinin mesaj olarak verdigini
savunurlar. Ornegin bir reklam "nigin ayaklarmiz viicudunuzun geri kalan1 kadar seksi
degil "diye sorarken, bir digeri "biz saglarmizi giizellestirerek goze batacak diger
problemlerinizin fark edilmesini Onliiyoruz” demektir. (belki saglarmiz ¢ok iridir,
sarkiktir, ¢ok dolgundur ama en azindan saglarmiz istediginiz gibi). (Jacobson and
Mazur, 1995)

Arastirmalar, kadinlarin kendilerini reklamlardaki modellerle karsilastirdiklarin1 ve
bu karsilastirmalarin siklikla viicut algisinda tatminsizlik, anksiyete ve depresyon gibi
negatif duygulanmalara neden oldugunu gostermektedir. (Goodman, 2008)

Kadinlar kendilerini reklamdaki kadinla 6zdeslestirmekte, iirlinii satin aldiginda
kendi goriintiisiindeki degisimin reklamdaki kadin haline doniisecegini diisiinmektedir.
Onlarin i¢ diinyalarina bu iirlinlerle hem hayatlarinin daha kolaylasacagini hem de
reklamda oynayan kadin kadar havali ve dikkat c¢ekici olabileceg§i mesajini
gondermektedir. Uriin bir taraftan hayat1 kolaylastiran alternatifler sunarken bir taraftan
kendisinden memnun olmayan bir kadinin giizel goériinmesi i¢in bir regete gibi
sunulabilmektedir. Ger¢ek hayatin zorluk ve sikintilariyla bogusan kadin o iirline sahip
oldugunda hayatinin tiimiiyle degisebilecegine inandirilabilmektedir.

Pek cok iirliniin ve markanin yer aldig1 piyasa kosullarinda reklamlar tirtiniin kendi
ozelliklerini tanitirken diissel diinyalara pencereler agip, yanlis yonlendirmeler de
yapabilmektedirler. Kadin1i sadece giizel sifati ile tamimlayip, ancak bu sekilde
mutlulugun yakalanabilecegi fikrini empoze edebilmektedir. Bu da kadin icin algida
yanilmalar yaratmakta, Uiriinlin takip etmesi gereken yonlerinden uzaklastirabilmekte,
yanlis tercihlerde bulunmasina neden olabilmektedir.

Kadin viicudunun reklamda kullanilmasi ucuz bir numara olarak goriilmekte ancak
yine de pazarlamacilar bunu {irlinlerinin lehine akiler kanitlar {iretmeye tercih
etmektedir. Reklamlarda kullanilan bu siire¢ gayet basittir; ¢ekici viicutlar 6nce dikkat

ceker, ardindan istek uyandirir, sonra bu istek iirline yonlendirilir. Kadin bedeni,
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titkketimin bir 6diilii olarak sunulmaktadir. Reklamlarda giderek artan nesnelestirilmeyle
kadin bedeni siirekli yontularak bir heykel gibi tiraglanmaktadir. (Barokas, 1994)

Reklamda oynatilan fiziksel Onceliklere sahip kadinlarla su mesaj verilmek
istenmektedir: Fiziksel gilizellige sahip kadinlar her zaman mutlu, basarili ve revagtadir.
Fiziksel yonden bir manken kadar etkileyici olmayan kadinlar ise bu goriis
dogrultusunda diglanmaktadir. (Topguoglu, 1996)

Kadmlarin illa giizel ve ¢ekici olma 1srar1 sadece erkeklere yonelik iiriinler i¢in
hazirlanan reklamlarda degil kadinlar i¢in kullanilacak iiriinlerin tanittiminda da
kullanilmakta, bu tiir reklamlarda kadinlar fiziki avantajlar ile hemcinslerinin lizerinde
baski kurmakta hatta onlar1 bir anlamda agagilamaktadir.

Kadinin cinsel yani kisiliginin tiim 6teki yanlarini silip atmaktadir. Bu durumun en
ilging 6zelligi ise, kadinin cinsel yaninin hem erkege hem de kadina yonelik mesajlarda
kullanilmasidir. Boylece kadin ¢ift yonlii bir somiiriiniin konusu olabilmektedir. Bir
yandan kisiliginin 6teki yanlari ortadan silinirken, bir yandan da siireg tiikketime yonelik
etkilemenin bir araci haline donistiiriilmektedir. Cagimizda "yabancilagsmanin™ bundan
daha vurucu bir ikinci drnegine rastlamak zordur. (Ozkok, 1981)

Reklamda; bir is yeri asansorii, kalabalik asansore ince bedenli, giizel bir kadin
biniyor, tam kap1 kapanmak {izere iken sisman bir kadin hamle yaparak igeri giriyor.
Kap1 kapaniyor ancak bir sinyal sesi kap1 aciliyor ve sisman kadin iizgiin bir sekilde
disar1 ¢ikiyor. Ciinkii agirliktan asansér kalkamamis ve sisman kadin inmek zorunda
kalmistir. Oysa"...marka misir gevregi" yiyerek beslenen kadin kilosunu korumus ve
yiiziinde bir zafer ifadesi ile asansorde kalabilmistir. Burada kullanilan fiziki
gorlintiinlin her seyden onemli oldugu, kiigiik diisen sisman kadinin kendini kabul
ettirmesinin zekasi1 ve c¢aligkanlig1 degil o iriinii kullansaydi vermis olacag kilolariyla
olacaktir disiincesidir. Bir tiir rekabet duygusu yaratip, en giizel olmay1 tesvik etmek
adina hazirlanan bu reklamlarda kadin gorselligi, kadinin fiziki yonleriyle 6n planda
olmasmi tesvik etmekte, kisiligi, basarilar1 gz Oniine alinmamaktadir bile. Sadece
baskalar1 ile mukayesede degil kendi i¢in bile mutluluga giden yolun ince bir viicut,
saglikli ve parlayan saclar, dekolte giyim tarzi ve buram buram parfiim kokmaktan
ibaretmis hissi yaratilmaktadir.

Stiphesiz kadinin bir siis olarak deger gérmesi, reklamin icat ettigi bir olgu olmayip,

zaten tiim kiiltlirlerde ortak olan bir algilamadir ve bu anlayista gilizelligin 6l¢iitii kadin
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bedenidir. Ancak reklam ideal giizelligi, cinselligi kullanarak, simdiye kadar olmadig:
kadar, daha ulasilmaz ve daha yaygin bir olgu haline getirmistir. (Jacobson and Mazur,
1995)

Reklam ve halkla iliskiler uzmami Irmak Tilbentci; "¢ocuklar i¢in hazirlanan
tiriinlerde, o {irlinli kullanan ¢ocugun annesi en az reklamdaki anne roliinde oynayan
kadin kadar giizel hissedecektir kendisini" diyerek reklam stratejilerinden birini
Ozetlemektedir. (Boratav, 1987)

"Kadin sadece bir insandir. Ama estetik 6zelligi de olan bir varliktir. Oscar Wilde
"Etik, var olmay1 olanakli kilar. Estetik ise yasami ¢ekici ve olaganiistii kilar, onu yeni
bi¢imlerle doldurur ve ilerlemeyi, degisimi saglar" diyor. Etik ile estetik birbirini
tamamlar. Birbirinin karsit1 degildir. Kadinin cinsel ve ticari meta olarak kullanilmasi
baskadir, kadinin fiziksel estetiginden, bir {riiniin tanitilmasinda faydalanilmasi

bagkadir." (Cakiralp, 2004)

2.5.3.3. Kadin Imgesinin Her Tiirlii Uriin Tanitiminda Kullanilmas1

Kadinlara yonelik olamayan iiriinlerin reklamlarinda da kadin ¢ok sik kullanilan bir
unsur olmustur. Ozellikle otomobil hatta otomobil yedek pargalarinin reklamlarinda bile
kadinm1 goriiyoruz. Kadini bir parfiim reklaminda gérmekten daha dogal bir sey olamaz
ama bir bankanin verdigi krediyi kadinin gorsel 6zelliklerini 6n plana alarak reklamda
kullanilmas1 ne kadar dogrudur?

Erkeklere yonelik iiriinlerin reklamlarinda kadin giizel, ¢ekici ve erkegin 6zlemlerini
giderecek mesajlar vermektedir. Araba reklamindaki kadin; arabanin giicli, hiz1 ve
dayanikliligina ilave olarak bir erkegin diislerini siisleyen gen¢ ve giizel bir kadina da
sahip olma daveti tasir.

Prof. Dr. Ozcan Koknel reklamlarda kadinin izleyici tarafindan "anne, sevgili, es"
ticgeninden biri olarak 6zdeslestirildigini, gen¢ ve giizel bayanlarin erkeklere yonelik
reklamlarin gozdesi olduklarini belirtiyor;

"Erkeklere yonelik reklamlarda erkekler kadina "ask ve sevgi" objesi olarak bakiyor.
Ornegin araba reklamlarini incelersek, oradaki dekolte kadin erkek miisteriyi ¢ekmek
icin kullaniliyor. Araba alacak adam arabanin 6zelliklerini bilir, énemli olan o kadin
aracilifiyla onun kafasinda yer etmektir. Uzun siire evinden uzak kalan siiriiciiye araba

reklamindaki kadin kendi beklentilerine iliskin bir mesaj verir. Bu tip erkeklere yonelik
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reklamlarda kadmin bir meta ve cinsel obje olarak kullanildigini soyleyebiliriz."
(Farsakoglu, 1997)

Otomobil reklamlari, yillardir otomobil ile kadini yani giizel kadinlar1 ortiistiirerek
ikisini bir biitiin yapmustir. Bu ortiisme dogaldir, cogu kisinin hayali giizel bir otomobile
sahip olmaktir. Otomobil satislarin1 arttirmak icin ya da reklam yapan kendi
otomobilinin markasini tanitabilmek i¢in, izleyicinin dikkatini daha fazla ¢ekebilmek
i¢cin, cazibeli gilizel kadinlar1 kullanmistir. Bununla birlikte otomobil reklamlarinda
kadinin cinselligine biiyiik 6lgiide 6nem verildigi gozlenmektedir. (Barokas, 1994)

Halen otomobil reklamlart cogunlukla erkekleri hedef almaktadir. Otomobil ile kadin
arasindaki iliski ise hep cinsel c¢agrisimlidir. Oylece erkeklerin cezp edilmesi
amaglanmaktadir. Kadinlara yonelik otomobil reklamlar1 ise daha ¢ok ¢ocuklarla
birlikte giivenli siirlis imajin1 islemektedir. Hi¢ kimse kadinlarin estetik duygusuna hitap
etmeyi diisinmemektedir. Ancak Ingiltere 'de yapilan bir arastirma, kadinlarin
ontimiizdeki bes yil i¢inde daha ¢ok otomobil satin alacaklarin1 gostermektedir. Halen
Ingiltere'de yeni araglarin %35' kadinlara satilmaktadir. Iste bu trend nedeniyle de
otomobil reklamlarinda degisim kaginilmaz goriilmektedir. (Hirriyet, 1998)

Reklamlar artik direk {iiriin hakkinda tanitim yapmak yerine bilingaltina mesajlar
gondermekte, tiiketicinin giidiilerini hedeflemektedir.

Reklam metin yazar1 Giliven Taran' a gore dikkat cekme stratejisinin en iyi
orneklerinden biri uzun yol soforlerine yonelik kampanyalar olarak goriilityordu;

"Pireli lastik reklamlarinda ard1 ardina kullanilan gizemli bacaklarin sahibi basit bir
mantikla kullaniliyordu. Uzun yol soférleri eski zamanlarin gemicileri gibiydiler
"kadinsiz" gecen haftalarini silisleyecek bir hayale ihtiyaglart vardi. Cinselligin
kullanilmasinin ikinci nedeni de tiiketicinin reklam yildiziyla kendini 6zdeslestirmesini
saglamak ornegin Vog ya da Saks ¢oraplarinin ilanlarinda mesele tiiketiciye "bende bu
corab1 giyersem benim bacaklarimda bu kadar giizel olur mu?" sorusunu
hatirlatabilmekti” (Boratav, 1987)

Metin yazar1 Cemal Karman ; "Biz insana gormek istedigi seyi gosteriyoruz, kolayca
orneklenebilir; bir kadinin dyle bir kesimi gosterilir ki diz mi, kalga m1, gégiis mii
anlagilamaz. Bir belirsizlik hissi uyandirilir. Bu gizem izleyicinin tekrara tekrar aym
kareye bakmasina ve hayalinden, kendi arzularina uygun bir sekil iiretmesine yol acar"

demektedir. (Boratav, 1987)
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Mutlu akiiniin reklaminda mini bir elbisenin altinda goriilen bacaklar, kamera
ilerledikce iilkemizin taninmis bir mankenini gostermekte ve manken podyum yiiriiyiisii
ile ortada duran akiiniin yanina gelip ¢ok "mutlu” bir sekilde giilimsemektedir. Bu tiir
reklamlarda etki iirliniin 6zellikleriyle degil seksi bir kadin goriiniimii kullanilarak
yapilma yoluyla saglanmaktadir. Erkeklerin hayal diinyasinda araba akiisii ve islevi
giizel ve ¢ekici kadin goriintiisiiyle ayn1 kare iginde yerlestirilerek empoze edilmektedir.

Reklam psikolojisiyle ilgilenen bazi aragtirmacilara gore, reklamlarda cinsellik bir
aclig1 doyurmak amaciyla kullanilmaktadir. Ama ¢ogu zaman tatmin etmek yerine, yeni
bir tatminsizlik yaratmaktadir. Boylece reklamin hareket noktasi baz alindiginda basari
saglanmis olmaktadir. (Ozsoy, 2006)

Reklamin amaci sattirmaktir diyerek gerekli gereksiz her yerde kadini eklemek,
aslinda somiirliniin ve kadmin toplumdaki yerini ve 6nemini kiigiimseyen bir anlayisin
olusmasina neden olmaktadir. Bu tiir reklamlar bir birey olarak kendisi i¢in var olma
hakki yokmus gibi kadini higlestirmekte, yasama amacin1 baskalari; ailesi ya da bir
erkek tizerine kurma gerekliligi soylenmekte, kadina kendini eksik hissettirmektedir.

Reichert reklamcilarin, iirlin satmak i¢in cinselligini kullandigini, konustugu birgok
profesyonel reklamcinin cinselligi irlinlerin satist i¢in kullandigim1 kabul ettiklerini
soylemektedir. Ona gore reklamcilar genellikle cinselligi bazi1 6zel markalarin satislarini
arttirmakta kullanmaktadirlar ve cinsellik farkli amacglar i¢in farkli sekillerde
sunulmaktadir. Esas hedef tiiketicileri, bir markay1 satin almaya itmektir. (Reichert,
2004)

Reklam sektoriiniin  6nde gelen kisilerinden biri olan ve iki sene boyunca
Reklamcilar Dernegi bagkanligini da yiirlitmiis olan Nesteren Davutoglu 'nun bu konuya
bakis1 su sekildedir:

"Cinsellik reklam iginde gegiyorsa, bu mutlaka baglam icinde olmali; reklam
ogelerinin iginde kullanilmasini hakli gosterecek bir isleve sahip olmali. Yeri yokken
ortaya ¢tkmamasi, laf olsun diye kullanilmamasi gerekiyor. Ornegin, bir banyo kdpiigii
reklaminda, kadinin banyo kopiigiinii kullanirken makul 6l¢iide goriinmesinde ben bir
sorun goérmiiyorum. Ama bir banka reklaminda ya da ne bileyim alakasiz bir seyde,
yerli yersiz bu 6genin kullanilmasini, liizumsuz ¢ekilmis bir joker olarak goriiyorum.
Denge bozucu, yani rabitay1 kagirici bir sey olarak goriiyorum." (Reklamlarm Izleyiciler

Uzerindeki Etkileri,2004 )
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"Kadmin reklamlarda sik¢a kullanildig1 bir gercektir. Kadinin fizik goriinlimiiniin,
giizel kadinlar segilerek etki unsuru olarak kullanildig1 da bir gergektir. Bir¢ok kadin
kurulusu buna kars1 ¢ikmaktadir. Kadinin bir pazarlama unsuru olarak kullanilmasinin
kadinlik serefini zedeledigini iddia etmektedirler. Kadinin da, ¢ocugun da reklam hedefi
olarak secilmesi dogal olmakla beraber bunun sinirinin konmasi da ayni derecede
vazgecilemezlerdendir. Bu siirin adi da reklam etigidir." (Kocamemi, 2002)

Kadmin cinsel kimligi reklamda etkileyicilik ve izlenilirligi arttirdigi, daha fazla ikna
ettigi halde, iiriiniin Oniine gegebilmekte ve iirliniin daha az akilda kalmasina neden
olabilmektedir.

Reklamin kiiltiirel bir metin olarak incelenmesi tiikketim kiiltiirii ¢calismalariyla ig
icedir. Ciinkii tiikketim kiiltliriiniin hakim oldugu toplumlarda tiiketim; ihtiyactan daha
cok prestij, farklilik, bir gruba ait olma, kimlik edinme ve sinif atlama gibi simgesel
degerler adma yapilmaktadir. Reklam metinleri tliketicinin {iriinii veya hizmeti
kullanarak "smif atlayacagi”, "yasaminin olumlu anlamda degisecegi”, "farkli olacagi"
gibi iletiler sunmakta, iirlinlin tanitimi1 ise geri planda kalmakta ya da hi¢ yer
almamaktadir. (Dagtas, 2008)

Sektorde pek cok rakibi olan iirlin i¢in tanitiminda cazip, farkli yonler yer almali bu
durumu saglamak i¢inde reklama kadin unsuruyla farklilik getirilmeye calisilmaktadir.
Bu durum bazen istenilen sonuclar1 verse de kimi zaman iirlin agisindan olumsuz
sonuglarda dogurabilmektedir. Ornegin; "Fuar Kolonyasi" kampanyasi bir ay iginde
Miijde Ar't iinlii yapmis ancak kampanya sonunda firma batmistir (Boratav, 1987)

Metin yazarinin veya sanat yonetmenin, kadinlarin, reklamlarda kullanilan diger
kadinlara ne tepki verdigini fark etmesi gerekmektedir. Arastirmalara katilan kadinlar,
kendilerine : "onun gibi miyim? Tanimak veya benzemek istedigim biri mi?" seklinde
sorular sormaktadir. Bunlarin hepsi bir arada gerceklesir ama zihinsel bakimdan tiiketici
"aptal, miikkemmel, budala model” kutusunu isaretliyorsa soylenecek diger her sey
hakkinda kuskucu olacaktir. (Quinlan, 2009)

Kadinlar seyredildiklerini bilir ve seyredilislerini seyreder. Bu durum onlarin yalniz
erkeklerle ve kadimnlarla kurduklari iliskileri degil, kendileriyle olan iliskilerini de
belirler. Kadmin i¢inde gozlemci bir erkek ve gozlenen bir kadin bulunur. Bir bagka

degisle kadin kendini erkek goziiyle izler. Boylece kadin kendini bir nesneye (6zellikle
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gorsel bir nesneye) seyirlik bir seye doniistiirmiis olur. Bunu da reklamcinin kadina

uyguladig ortiilii bir siddet olarak diisiinebiliriz. (Biiker ve Kiran, 1999)
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BOLUM 3 TELEVIZYON REKLAMLARINDA
KULLANILAN KADIN IMGESININ,
URUNUN SATIN ALINMA KARARINA
ETKIiSININ DEGERLENDIRILMESI

3.1. ARASTIRMA YONTEMI

Arastirmada, anketle veri toplama yontemi kullanildi. Anket yontemi temel olarak,
cevaplayicilara sozlii veya yazili olarak soru sorulmasini ve bu sorularin anketor
tarafindan =~ veya  bizzat  cevaplayici  tarafindan  kaydedilmesini  igerir.
(Gegez,2005).Anket, bir arastirma projesinin amacina ulasabilmesi igin, gerekli olan
verileri liretme ve su yiiziine ¢ikarma aracidir. (Nakip,2003)

Basit tesadiifi 6rnekleme yontemiyle se¢ilen 100 denek ile 05.09.2009 /16.10.2009
tarihleri arasinda yiiz yiize goriisme yapildi. Arastirma, Istanbul, Bursa, Ankara, Izmir
ve Marag illerinde yasayan denekler arasinda yapildi. Bu ¢esitliligin tercih
edilmesindeki sebep; ¢ikan sonucun sadece belli bir cografik yapiya ait olmamasini,
daha genis bir alanda degerlendirilmesini saglamak amaci tasimaktadir. Arastirmada
toplam on alt1 anket sorusu deneklere yoneltildi. Anket on iki tanesi kapali uclu soru ve
dort tanesi ac¢ik uglu soru olmak iizere hazirlandi. Arastirma amaglari, anket formunun
bel kemigini olusturmaktadir Sorunlarin hangi konular {izerinde yogunlasacagi, hangi
konularin kapsam dis1 birakilacagi, arastirma amaclarina bagh olarak degisir. Bu agidan
anket formunun arastirma amaglariyla uyumlu olmasi gerekmektedir. (Gegez,2005)

Ankette, ilk bes soruda, deneklerin yas, cinsiyet, egitim, meslek, gelir durumu gibi
demografik Ozellikleri sorgulandi. Altinc1t soruda deneklerin televizyon izleme
aliskanliklar1 sorgulandi. Yedinci sorudan on birinci soruya kadar deneklerin televizyon
reklamlarin1 izleme aliskanliklari, reklamin i¢inde yer alan 6geleri ne kadar onemli
bulduklar1 ve reklamin satin alma karari iizerine etkisi sorgulandi. On birinci sorudan on
besinci soruya kadar reklamda yer alan kadin unsurunun ne ifade ettigi, iirlin bazinda

satin alma kararini etkileyip etkilemedigi, izlenilirlige katkis1 sorgulandi. Son iki soruda
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da reklam filminden etkilenip iiriin satin alinip alinmadigi, alindiysa bu kararda hangi

unsurun rol aldig1 sorgulanda.

3.1.1. Anket Formu

TELEVIZYON REKLAMLARININ PAZARLAMA UZERINDEKI ETKIiSI

GORUSULEN KiSiNiN CINSIYETI K.1

1 KADIN 1

ERKEK 2

GORUSULEN KiSININ YASI K.2

18-24

25-34

35-44

45-54

g |lw|N |-

55+

GORUSULEN KIiSiNiN EGiTiMi K.3

EGITIMSiz

3 | iILKOGRETIM MEZUNU

LISE MEZUNU

A lWIN |-

UNIVERSITE VE UZERI

NE IS YAPIYORSUNUZ? K.4

isct

MEMUR

EMEKLI

SERBEST MESLEK

OGRENCI

EV HANIMI

N|o|lga|h|w|N|F

issiz

SiZIN VE AILENIZIN TOPLAM AYLIK HANE HALKI GELiRi ASAGIDAKILERDEN

HANGISIDIR? K5

1000 TL. VE ALTI

1000-1500 TL.

1501-2500 TL.

rlw| N[k

2500 TL. VE UZERI

GUNDE ORTALAMA KAC SAAT TELEVIZYON iZLiYORSUNUZ? K.6

1-3 SAAT ARASI

6 | 3-5SAAT ARASI

5-7 SAAT ARASI

AW IN |-

7 SAAT VE UZERI
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iZLEDiGIiNiZ DiZi/FiLM ARALARINDA REKLAM KUSAKLARINI TAKiP

EDiYORMUZUNUZ? K7
EVET IZLIYORUM 1
! HAYIR KANAL DEGISTIRIYORUM 2
DIGER . .....eieiteiiiiie et 3
SON ZAMANLARDA iZLEDIGINiZ VE BEGENDIGINIZ iLK 3 REKLAMI SOYLER MISiNiZ? K8
(MARKA BELIRTINiZz)
1
8
..................................................................................................................... 2
3
REKLAMLARDA ~ YER  ALAN  ASAGIDAKI ONEMLI ONEMLi | BILMiYO
UNSURLAR SiZiN iCIN ONEMLI MiDiR? DEGIL RUM/F.Y.
REKLAMDA YER ALAN TANINMIS iSIMLER 1 2 3 K.9
REKLAMIN YER ALDIGI MEDYA (KANAL) 1 2 3 K.10
REKLAM MUZIGI 1 2 3 K.11
9 | REKLAMDAKI KADIN UNSURU 1 2 3 K.12
REKLAMIN YER ALDIGI KUSAK 1 2 3 K.13
REKLAMIN SURESI 1 2 3 K.14
REKLAMIN SENARYOSU 1 2 3 K.15
REKLAMDA KOMEDI/DRAM UNSURUNUN | 1 2 3 K16
KULLANILMASI
IZLEDIGINiZ REKLAMLARIN URUN ALIM KARARINIZI NE DERECEDE ETKILEDIGINi K17
BELIRTIR MiSiNiz?
10 | OLUMLU 1
OLUMSUZ 2
F.YOK 3
TELEVIZYON REKLAMLARINDA KADIN DEYINCE AKLINIZA iLK OLARAK NE
11 | GELIYOR? K.18
SIZCE  REKLAMLARDA  KADIN  IMGESININ  KULLANIMI ~ REKLAMLARIN K 19
iZLENILIRLIGINI NASIL ETKILER?
12 | OLUMLU 1
OLUMSUZ 2
F.YOK 3 X
SON ZAMANLARDA {ZLEDIGINiZ,KADIN OYUNCUSUNUN PERFORMANSIYLA SiZi K 20
ETKILEYEN 3 REKLAM FiLMINi SAYAR MISINIZ ? (MARKA BELIRTINiz)
LB | cer e 1 -
.................................................................................................................. 2 -
.................................................................................................................. 3 -
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ASAGIDA OKUYACAGINIZ URUN GRUPLARININ ETKILE F.YOKI/C.
REKLAMLARINDA KADINLARIN ROL ALIYOR ETKIiLER MEZ YOK
OLMASI ALIM KARARINIZI ETKILER Mi?
BEYAZ ESYA 1 2 3 K.21
OTOMOBIL 1 2 3 K.22
14 | MOBILYA 1 2 3 K.23
YIYECEK/ICECEK 1 2 3 K.24
GlyiM 1 2 3 K.25
KOZMETIK 1 2 3 K.26
TEMIZLIK URUNLERI (DETERJAN VS.) 1 2 3 K.27
SON 1 AY iCERISINDE iZLEDiGiNiZ REKLAM FILMLERINDEN ETKILENiP SATIN K 28
ALDIGINIZ HERHANGI BiR URUN OLDU MU? :
15 | EVET DEVAM EDIiN 1
ANKETI
HAYIR SONLANDIRIN 2 X
BU URUNU SATIN ALMANIZA NEDEN OLAN REKLAM FiLMINDE EN FAZLA ONE CIKAN K29
" UNSUR NEYDIi? )

3.2. ARASTIRMA ARACLARI

Arastirmada hata pay1 % 5 olarak alinmis olup analizler SPSS 15,0 programinda
gerceklestirilmistir. Kalkinmis {ilkelerin hepsinde pazarlama arastirmalari, artik
bilgisayar ortaminda yazilmis ileri istatistik programlariyla yapilmaktadir. (Nakip2003)
Degiskenlerin frekans dagilimlart analiz edilmis ve iki degisken arasinda bagimlilik
olup olmadigi Ki-Kare Analizi ile gergeklestirilmistir.

Ki-Kare analizi, iki nominal degisken arasinda iliski olup olmadigin1 veya
birbirinden bagimsiz olup olmadigimni arastirmada kullanilir (Gegez,2005) Cogu zaman
pazarlama arastirmalarinda, iki degisken arasinda bir beraberligin olup olmadig1 merak
edilir. Acaba iiretilen iirlinii kullananlarin cinsiyetleri itibariyle kullanim sikligi ayni
midir? Ya da, iriiniimii kullananlar ile kullanmayanlar arasinda medeni durumlari
itibariyle bir fark var midir? Ki-Kare analizi bu gibi sorulara cevap arayan bir istatistik
yontemidir. (Nakip,2003)

Ki-Kare analizleri pazarlama arastirmalarinda ¢ok yaygin olarak kullanilan bir
istatistiksel analiz yontemidir. Bu yaygin kullanimin en énemli nedenleri, ¢ok basit bir
analiz tiirii olmasi, varsayimlarinin azligi ve ¢ok giigsiiz 6l¢eklerde (6rnegin nominal

6lgekte)olgiilmiis verilere uygulanabilmesidir. (Kurtulus, 2004)
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3.3. YAPILAN CALISMALAR
3.3.1. Arastirma Hipotezi

Ho: Televizyon reklamlarindaki kadin unsuru ile reklamlarin satin alma karari
tizerine etkisi arasinda bir bagimlilik yoktur.

Hi: Televizyon reklamlarindaki kadin unsuru ile reklamlarin satin alma karar
tizerine etkisi arasinda bir bagimlilik vardir.

Bu hipotezle, Uriin ve hizmet icin hazirlanan reklam tanmitimlarmin kadm unsuru
tizerinden yapilmasinin, tiiketici yoniinden nasil algilandigi, reklamda izlenilen kadin

goriintlisiiniin tliketiciyi satin alma kararinda etkileyip etkilemedigi arastirilacaktir

3.3.2. Verilerin Istatistiksel Analizi

3.3.2.1. Sosyo — Demografik Degiskenlerin incelenmesi

Bu boliimde ankete katilan toplamda 100 denegin cinsiyet, yas, egitim, meslek ve

gelir durumlarinin dagilimlar incelenecektir.

Tablo 3.1. Cinsiyet Dagilim1 Tablosu

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 68 68
Erkek 32 32
Toplam 100 100

Arastirmaya katilan 100 denegin cinsiyet dagilimi incelendiginde; deneklerin %68’ i

kadinlardan ve %32' si de erkeklerden olusmaktadir.

Tablo 3.2 Yas Dagilimi Tablosu

Yas Frekans Yiizde
18-24 19 19
25-34 48 48
35-44 22 22
45-54 11 11
Toplam 100 100

Arastirmaya katilan 100 denegin yas dagilimi incelendiginde; deneklerin %18,6" s1
18 - 24 yas araliginda, %48' i 25 — 34 yas araliginda , %22'si 35 — 44 yas araliginda ve
%111 ise 45 — 54 yas araligindadir.
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Tablo 3.3. Egitim Durumu Dagilim1 Tablosu

Egitim Frekans Yiizde
I[lk6gretim Mezunu 5 5
Lise Mezunu 24 24
Universite ve Uzeri 71 71
Toplam 100 100

Aragtirmaya katilan 100 denegin egitim durumlar1 dagilimi incelendiginde;
deneklerin %5’ i ilkdgretim mezunu, %24' i lise mezunu ve %71' i de lisans/yiiksek

lisans mezunudur.

Tablo 3.4. Meslek Dagilimi Tablosu

Meslek Frekans Yiizde

Isci 77 77
Memur

Emekli

Ogrenci

Ev hanim

Toplam 100 100

Arastirmaya katilan 100 denegin meslek dagilimi incelendiginde; deneklerin %77 si

is¢i, %1" I memur, %6's1 emekli, %8'i 6grenci ve %8 i de ev hanimudr.

Tablo 3.5. Gelir Dagilimi Tablosu

Gelir Frekans Yiizde
1000-1500 TL 30 30
1501-2500 TL 29 29
2500 TL ve Uzeri 11 41
Toplam 100 100

Aragtirmaya katilan 100 denegin gelir dagilimi incelendiginde; deneklerin %30'u
1000 — 1500 TL, %29' u 1501 — 2500 TL ve %41' i de 2500 TL ve tizeri gelire sahiptir.
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3.3.2.2. Olgek Degiskenlerinin Incelenmesi

Bu boliimde anketin konu ile ilgili olan ana kismini olusturan ve deneklerin birtakim
aligkanliklart ile tutumlarmi oOlgmeye yonelik hazirlanmis olan sorulara verilen

cevaplarin dagilimlar1 incelenecektir.

Tablo 3.6. TV izleme Siireleri Dagilimi

TV izleme Siiresi (Giinde ) Frekans Yiizde
1-3 saat arasi 72 72
3-5 saat arasi 19 19
5-7 saat arasi 5 5

7 saat ve lizeri 4 4
Toplam 100 100

Arastirmaya katilan 100 denegin giinliik televizyon izleme siireleri incelendiginde;
deneklerin %72' si 1 — 3 saat aras1, %19' u 3 — 5 saat arasi, %5' 1 5 — 7 saat aras1 ve %4’

i de 7 saat ve lizeri televizyon izlemektedir.

Tablo 3.7. Reklamlarin Takip Edilme Durumu Tablosu

Reklamlar1 Takip Eder Misiniz? Frekans Yiizde
Evet izliyorum 26 26
Hayir kanal degistiriyorum 44 44
Diger 30 30
Toplam 100 100

Arastirmaya katilan 100 denegin reklamlar takip edip etmedikleri incelendiginde;
deneklerin % 26' si1 reklamlari takip ettiklerini, %44' i ise reklamlar1 takip
etmediklerini, reklam izlemek yerine kanal degistirdiklerini belirtmislerdir. Deneklerin
geri kalan %30" u ise reklam yaymlanirken baska islerle mesgul olduklarini

belirtmiglerdir.

Tablo 3.8. Reklamda Yer Alan Tanmmis Isimlerin Onem Durumu Tablosu

Reklamda Yer Alan Taninmis isimler Frekans Yiizde
Onemli 45 45
Onemli Degil 39 39
Bilmiyorum / Fikrim Yok 16 16
Toplam 100 100

Arastirmaya katilan 100 denegin reklamlarda yer alan taninmis kisilerin izleyici igin
onemli olup olmadig1 sorusuna verdigi cevaplar incelendiginde; deneklerin %45' 1 i¢in

reklamlarda taninmis kisilerin yer almasi onemli iken %39" u i¢in bu durum 6nemli
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bulunmamuistir. Deneklerin %16' s1 ise bu soruya Bilmiyorum / Fikrim Yok seklinde

cevap vermislerdir.

Tablo 3.9. Reklamm Yer Aldig1 TV Kanalinin Onem Durumu Tablosu

Reklamin Yer Aldigi Medya (Kanal) Frekans Yiizde
Onemli 35 35
Onemli Degil 52 52
Bilmiyorum / Fikrim Yok 13 13
Toplam 100 100

Arastirmaya katilan 100 denegin reklamlarin yer aldig: televizyon kanalinin 6nemli
olup olmadigina verdigi cevaplar incelendiginde; deneklerin %35' i i¢in reklamin yer
aldig1 televizyon kanali 6nem iken %352' si i¢in bu durum o6nemli bulunmamistir.

Deneklerin %13’ i ise bu soruya Bilmiyorum / Fikrim Yok seklinde cevap vermislerdir.

Tablo 3.10. Reklam Miiziginin Onem Durumu Tablosu

Reklam Miizigi Frekans Yiizde
Onemli 86 86
Onemli Degil 7 7
Bilmiyorum / Fikrim Yok 7 7
Toplam 100 100

Arastirmaya katilan 100 denegin reklam miiziginin énemli olup olmadigina verdigi
cevaplar incelendiginde; deneklerin %86 s1 i¢in reklam miizigi dnemli iken %7' si i¢in
reklam miizigi 6nemli bulunmamistir. Deneklerin %7 si ise bu soruya Bilmiyorum /

Fikrim Yok seklinde cevap vermislerdir.

Tablo 3.11. Reklamdaki Kadin Unsurunun Onem Durumu Tablosu

Reklamdaki Kadin Unsuru Frekans Yiizde
Onemli 32 32
Onemli Degil 53 53
Bilmiyorum / Fikrim Yok 15 15
Toplam 100 100

Arastirmaya katilan 100 denegin reklamlarda kadin unsuru kullanilmasimin 6nemli
olup olmadigina verdigi cevaplar incelendiginde; deneklerin %32" si i¢in reklamlarda
kadin unsuru 6nemli iken %53" i i¢in bu durum 6nemli bulunmamistir. Deneklerin %15'

11se bu soruya Bilmiyorum / Fikrim Yok seklinde cevap vermislerdir.
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Tablo 3.12. Reklam Kusagimin Onem Durumu Tablosu

Reklamin Yer Aldig1 Kusak Frekans Yiizde
Onemli 49 49
Onemli Degil 36 36
Bilmiyorum / Fikrim Yok 15 15
Toplam 100 100

Arastirmaya katilan 100 denegin reklamin yer aldigi kusagin 6nemli olup olmadigina
verdigi cevaplar incelendiginde; deneklerin %49' u i¢in reklamin yer aldigi kusak
onemli iken %36' s1 i¢in bu durum 6nemli bulunmamustir. Deneklerin %15" i ise bu

soruya Bilmiyorum / Fikrim Yok seklinde cevap vermislerdir.

Tablo 3.13. Reklam Siiresinin Onem Durumu Tablosu

Reklamin Siiresi Frekans Yiizde
Onemli 60 60
Onemli Degil 29 29
Bilmiyorum / Fikrim Yok 11 11
Toplam 100 100

Arastirmaya katilan 100 denegin reklam siiresinin 6nemli olup olmadigina verdigi
cevaplar incelendiginde; deneklerin %60' 1 i¢in reklam siiresi 6nemli iken %29' u i¢in
bu durum 6nemli bulunmamistir. Deneklerin %11' i ise bu soruya Bilmiyorum / Fikrim

Yok seklinde cevap vermislerdir.

Tablo 3.14. Reklam Senaryosunun Onem Durumu Tablosu

Reklamin Senaryosu Frekans Yiizde
Onemli 86 86
Onemli Degil 6 6
Bilmiyorum / Fikrim Yok 8 8
Toplam 100 100

Arastirmaya katilan 100 denegin reklam senaryosunun onemli olup olmadigina
verdigi cevaplar incelendiginde; deneklerin %86' s1 i¢in reklam senaryosu 6nemli iken
%6' s1 i¢in bu durum 6nemli bulunmamistir. Deneklerin %38 i ise bu soruya Bilmiyorum

/ Fikrim Yok seklinde cevap vermislerdir.
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Tablo 3.15. Reklamdaki Komedi / Dram Unsurunun Onem Durumu Tablsou

Reklamda Komedi / Dram Unsurunun Kullanilmasi Frekans Yiizde
Onemli 71 71
Onemli Degil 17 17
Bilmiyorum / Fikrim Yok 12 12
Toplam 100 100

Arastirmaya katilan 100 denegin reklamda komedi ve/veya dram unsuru
kullanilmasmin 6nemli olup olmadigma verdigi cevaplar incelendiginde; deneklerin
%71' i igin reklamda komedi ve/veya dram unsuru kullanilmasi 6nemli iken %17" si i¢in
bu durum 6nemli bulunmamuistir. Deneklerin %12' si ise bu soruya Bilmiyorum / Fikrim

Yok seklinde cevap vermislerdir.

Tablo 3.16. Reklamin Satin Alma Kararina Etki Durumu Tablosu

Reklam Satin Alma Kararinizi Ne Diizeyde Etkiler? Frekans Yiizde
Olumlu 59 59
Olumsuz 5 5
Bilmiyorum / Fikrim yok 36 36
Toplam 100 100

Arastirmaya katilan 100 denegin reklamlarin satin alma kararina etki edip etmedigi
sorusuna verdigi cevaplar incelendiginde; deneklerin %59' u i¢in reklamlarin satin alma
kararina olumlu etki ettigi gozlemlenirken %5' 1 igin olumsuz etki ettigi
gozlemlenmistir. Deneklerin %36' s1 ise bu soruya Bilmiyorum / Fikrim Yok seklinde

cevap vermislerdir.

Tablo 3.17. Reklamda Kadin imgesi Kullaniminin izlenirlilige Etki Durumu Tablosu

Sizce Reklamlarda Kadin imgesinin Kullanim

Reklamlarin izlenilirligini Nasil Etkiler? Frekans Yizde
Olumlu 58 58
Olumsuz 4 4
Bilmiyorum / Fikrim yok 38 38
Toplam 100 100

Arastirmaya katilan 100 denegin reklamlarda kadin imgesi kullaniminin reklamlarin
izlenilirligine etki edip etmedigi sorusuna verdigi cevaplar incelendiginde; deneklerin
%58" 1 icin reklamlarda kadin imgesi kullaniminin izlenilirlie olumlu etki ettigi
gozlemlenirken %4' i i¢in olumsuz etki ettigi gdzlemlenmistir. Deneklerin %38" i ise bu

soruya Bilmiyorum / Fikrim Yok seklinde cevap vermislerdir.
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Tablo 3.18. Beyaz Esya Reklaminda Kadin Oyuncunun Rol Almasinin Satin Alma
Kararina Etki Durumu Tablosu

Beyaz Esya Reklami1 & Kadin Oyuncu Frekans Yiizde
Etkiler 34 34
Etkilemez 42 42
Bilmiyorum / Fikrim Yok 24 24
Toplam 100 100

Arastirmaya katilan 100 denegin beyaz esya reklamlarinda bir kadin oyuncunun rol
almasinin satin alma kararina etki edip etmedigi sorusuna verdigi cevaplar
incelendiginde; deneklerin %34' {i i¢in bu durum satin alma kararini etkilerken % 42" si
icin etkilememektedir. Deneklerin %24" {i ise bu soruya Bilmiyorum / Fikrim Yok
seklinde cevap vermislerdir.

Tablo 3.19. Otomobil Reklaminda Kadin Oyuncunun Rol Almasinin Satin Alma
Kararina Etki Durumu Tablosu

Otomobil Reklami & Kadin Oyuncu Frekans Yiizde
Etkiler 16 16
Etkilemez 54 54
Bilmiyorum / Fikrim Yok 30 30
Toplam 100 100

Arastirmaya katilan 100 denegin otomobil reklamlarinda bir kadin oyuncunun rol
almasinin satin alma kararina etki edip etmedigi sorusuna verdigi cevaplar
incelendiginde; deneklerin %16' s1 i¢in bu durum satin alma kararini etkilerken % 54' i
icin etkilememektedir. Deneklerin %30" u ise bu soruya Bilmiyorum / Fikrim Yok

seklinde cevap vermislerdir.

Tablo 3.20. Mobilya Reklaminda Kadin Oyuncunun Rol Almasinin Satin Alma

Kararma Etki Durumu Tablosu

Mobilya Reklami & Kadin Oyuncu Frekans Yiizde
Etkiler 30 30
Etkilemez 39 39
Bilmiyorum / Fikrim Yok 31 31
Toplam 100 100

Arastirmaya katilan 100 denegin mobilya reklamlarinda bir kadin oyuncunun rol
almasinin satin alma kararina etki edip etmedigi sorusuna verdigi cevaplar
incelendiginde; deneklerin %30' u i¢in bu durum satin alma kararini etkilerken % 39" u
igin etkilememektedir. Deneklerin %31' i ise bu soruya Bilmiyorum / Fikrim Yok

seklinde cevap vermislerdir.
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Tablo 3.21. Yiyecek / Icecek Reklaminda Kadin Oyuncunun Rol Almasinin Satin
Alma Kararma Etki Durumu Tablosu

Yiyecek/icecek Reklami & Kadin Oyuncu Frekans Yiizde
Etkiler 34 34
Etkilemez 38 38
Bilmiyorum / Fikrim Yok 28 28
Toplam 100 100

Aragtirmaya katilan 100 denegin yiyecek / igecek reklamlarinda bir kadin oyuncunun
rol almasmin satin alma kararina etki edip etmedigi sorusuna verdigi cevaplar
incelendiginde; deneklerin %34' {i i¢in bu durum satin alma kararin etkilerken % 38" i
icin etkilememektedir. Deneklerin %28 i ise bu soruya Bilmiyorum / Fikrim Yok

seklinde cevap vermislerdir.

Tablo 3.22. Giyim Reklaminda Kadin Oyuncunun Rol Almasimnin Satin Alma Kararina
Etki Durumu Tablosu

Giyim Reklam & Kadin Oyuncu Frekans Yiizde
Etkiler 55 55
Etkilemez 23 23
Bilmiyorum / Fikrim Yok 22 22
Toplam 100 100

Arastirmaya katilan 100 denegin giyim reklamlarinda bir kadin oyuncunun rol
almasinin satin alma kararina etki edip etmedigi sorusuna verdigi cevaplar
incelendiginde; deneklerin %55' i i¢in bu durum satin alma kararini etkilerken % 23' i
icin etkilememektedir. Deneklerin %22' si ise bu soruya Bilmiyorum / Fikrim Yok
seklinde cevap vermislerdir.

Tablo 3.23. Temizlik Uriinleri Reklaminda Kadin Oyuncunun Rol Almasinin Satin
Alma Kararma Etki Durumu Tablosu

Temizlik Uriinleri Reklami & Kadin Oyuncu Frekans Yiizde
Etkiler 52 51,0
Etkilemez 31 30,4
Fikrim yok / Cevap Yok 17 16,7
Toplam 100 100,0

Arastirmaya katilan 100 denegin temizlik iriinleri reklamlarinda bir kadin
oyuncunun rol almasinin satin alma kararina etki edip etmedigi sorusuna verdigi
cevaplar incelendiginde; deneklerin %355' 1 i¢in bu durum satin alma kararini etkilerken
% 23' i i¢in etkilememektedir. Deneklerin %22" si ise bu soruya Bilmiyorum / Fikrim
Yok se
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Tablo 3.24. Kozmetik Uriinleri Reklaminda Kadin Oyuncunun Rol Almasinin Satin
Alma Kararina Etki Durumu Tablosu

KOZMETIK Frekans Yiizde
Etkiler 63 63,0
Etkilemez 23 23,0
Bilmiyorum / Fikrim Yok 14 14,0
Toplam 100 100,0

Arastirmaya katilan 100 denegin kozmetik reklamlarinda bir kadin oyuncunun rol
almasmin satin alma kararina etki edip etmedigi sorusuna verdigi cevaplar
incelendiginde; deneklerin %63" i i¢cin bu durum satin alma kararim etkilerken % 23" i
icin etkilememektedir. Deneklerin %14" {i ise bu soruya Bilmiyorum / Fikrim Yok
seklinde cevap vermislerdir.

Tablo 3.25. Deneklerin Son Bir Ay Igerisinde izledikleri Reklamdan Etkilenip Uriin
Satin Alip Almadiklarini Dair Sorunun Sorgulandigi Tablo

Son 1 Ay icerisinde izlediginiz Reklam Filmlerinden Etkilenip

Satin Aldigimz Herhangi Bir Uriin Oldu Mu? Brekans Yiizde
Evet 22 22
Hayir 74 74
Cevap Yok 4 4
Toplam 100 100

Arastirmaya katilan 100 denegin son bir ay igerisinde izledikleri bir reklamdan
etkilenip satin aldigi herhangi bir {riin olup olmadigr sorusuna verdigi cevaplar
incelendiginde; deneklerin %22 si bir iiriin satin aldiklarin1 belirtmisken %74' i
herhangi bir iiriin satin almadiklarini belirtmislerdir. Deneklerin %4' i ise bu soruya

cevap vermemislerdir.

3.3.2.3. Cinsiyet ile Olgek Arasindaki Bagimliligin incelenmesi

Tablo 3.26. Giinliik TV Izleme Siiresi ve Cinsiyet Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu
ve Analiz Sonucu

L 1-3 Saat 3-5 Saat 5-7 Saat 7 Saat ve .
Cinsiyet . Toplam Ki - Kare P
Arasi Arasi Arasi Uzeri
Kadin 47 13 5 3 68
Erkek 25 6 0 1 32 2,69 0,442
Toplam 72 19 5 4 100

Cinsiyet ile giinliik televizyon izleme siiresi arasinda bir bagimlilik olup olmadig:

arastirilmis ve bu iki degisken arasinda bir bagimlilik olmadigi yani televizyon izleme
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stirelerinin cinsiyete gore degisiklik gostermedigi gozlemlenmistir (Ki — Kare : 2,69 ; p

= 0,442 > 0,05 ).

Tablo 3.27. Reklamlar1 Takip Etme Durumu ile Cinsiyet Arasindaki Capraz Dagilim
Tablosu ve Analiz Sonucu

Cinsiyet Evet Izliyorum Hayir Kanal Degistiriyorum Diger Toplam Ki - Kare P
Kadin 20 27 21 68

Erkek 6 17 9 32 1,897 0,387
Toplam 26 44 30 100

Cinsiyet ile reklamlar1 takip etme durumu arasinda bir bagimlilik olup olmadig:
arastiritlmis ve bu iki degisken arasinda bir bagimlilik olmadigi1 yani reklamlar1 takip
etme durumunun cinsiyete gore degisiklik gostermedigi gézlemlenmistir (Ki — Kare :
1,897; p=0,387 >0,05).

Tablo 3.28. Reklamdaki Kadin Unsurunun Onemi ile Cinsiyet Arasindaki Capraz
Dagilim Tablosu Ve Analiz Sonucu

CINSIYET Onemli Onemli degil Bilmiyorum/F.Y. Toplam  Ki- Kare P
Kadin 23 34 11 68

Erkek 9 19 4 32 0,778 0,678
Toplam 32 53 15 100

Cinsiyet ile reklamdaki kadin unsurunun 6nemi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi
arastirtlmis ve bu iki degisken arasinda bir bagimlilik olmadig yani reklamdaki kadin
unsurunun dneminin cinsiyete gore degisiklik gostermedigi gézlemlenmistir (Ki — Kare:
0,778 ;p=0,678>0,05).

Tablo 2.29. Reklamin Yer Aldigi Kusak ile Cinsiyet Arasindaki Capraz Dagilim
Tablosu Ve Analiz Sonucu

CINSIYET Onemli Onemli degil Bilmiyorum/F.Y. Toplam  Ki- Kare P
Kadm 33 23 12 68

Erkek 16 13 3 32 1,282 0,527
Toplam 49 36 15 100

Cinsiyet ile reklamin yer aldig1 kusagin 6nemi arasinda bir bagimlilik olup olmadig:
arastirilmis ve bu iki degisken arasinda bir bagimlilik olmadig1 yani reklamin yer aldig
kusagin 6neminin cinsiyete gore degisiklik gostermedigi gézlemlenmistir (Ki — Kare:
1,282; p=0,527 > 0,05).
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Tablo 3.30. Reklamin Satin Alma Karar1 Uzerine Etkisi ile Cinsiyet Arasindaki
Capraz Dagilim Tablosu Ve Analiz Sonucu

CINSIYET Olumlu Olumsuz Bilmiyorum/F.Y. Toplam  Ki- Kare P
Kadin 46 2 20 68

Erkek 13 3 16 32 7,057 0,03
Toplam 59 5 36 100

Cinsiyet ile reklamin satin alma karari tizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup
olmadig1 arastirilmis ve bu iki degisken arasinda bir bagimlilik oldugu yani reklamin
satin alma karar1 {izerine etkisinin cinsiyete gore degisiklik gosterdigi gozlemlenmistir
(Ki — Kare: 7,057 ; p=0,03<0,05).

Tablo 3.31. Reklamlarda Kadin imgesi Kullaniminin Reklamlarm izlenilirligine Etkisi
Ile Cinsiyet Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu Ve Analiz Sonucu

CINSIYET Olumlu Olumsuz Bilmiyorum/F.Y. Toplam  Ki- Kare P
Kadin 41 3 24 68

Erkek 17 1 14 32 0,692 0,707
Toplam 58 4 38 100

Cinsiyet ile reklamlarda kadin imgesi kullaniminin reklamlarin izlenilirligine olan
etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi arastirilmis ve bu iki degisken arasinda bir
bagimlilik olmadigi yani reklamlarda kadin imgesi kullaniminin reklamlarin
izlenilirligine olan etkisinin cinsiyete gore degisiklik gostermedigi gozlemlenmistir (Ki
—Kare: 0,692 ; p=0,707 >0,05).

Tablo 3.32. Beyaz Esya Reklamlarinda Kadinlarin Rol aliyor Olmasinin Satin Alma

Karar1 Uzerine Etkisi ile Cinsiyet Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz
Sonucu

CINSIYET Etkiler Etkilemez Bilmiyorum/F.Y. Toplam  Ki- Kare P
Kadin 30 20 18 68

Erkek 4 22 6 32 14,956 0,001
Toplam 34 42 24 100

Cinsiyet ile beyaz esya reklamlarinda kadmlarin rol aliyor olmasinin satin alma
karar1 tizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadigr aragtirilmis ve bu iki degisken
arasinda bir bagimlilik oldugu yani beyaz esya reklamlarinda kadinlarin rol aliyor
olmasinin satin alma karar1 {izerine etkisinin cinsiyete gore degisiklik gosterdigi

gozlemlenmistir (Ki — Kare: 14,956; p = 0,001 < 0,05).
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Tablo 3.33. Otomobil Reklamlarinda Kadinlarin Rol Aliyor Olmasinin Satin Alma
Karar1 Uzerine Etkisi ile Cinsiyet Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz
Sonucu

CINSIYET Etkiler Etkilemez Bilmiyorum/ F.Y. Toplam  Ki - Kare P
Kadin 11 32 25 68

Erkek 5 22 5 32 5,142 0,075
Toplam 16 54 30 100

Cinsiyet ile otomobil reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin satin alma karari
tizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi arastirilmis ve bu iki degisken
arasinda bir bagimlilik olmadigi yani otomobil reklamlarinda kadinlarin rol aliyor
olmasinin satin alma karar1 iizerine etkisinin cinsiyete gore degisiklik gostermedigi
gozlemlenmistir (Ki — Kare: 5,142; p = 0,075 > 0,05).

Tablo 3.34. Mobilya Reklamlarinda Kadinlarin Rol Aliyor Olmasinin Satin Alma

Karar1 Uzerine Etkisi ile Cinsiyet Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz
Sonucu

CINSIYET Etkiler Etkilemez Bilmiyorum/F.Y. Toplam  Ki- Kare P
Kadin 26 17 25 68

Erkek 4 22 6 32 17,761 0,000
Toplam 30 39 31 100

Cinsiyet ile mobilya reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin satin alma karari
lizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi arastirilmis ve bu iki degisken
arasinda bir bagimlilik oldugu yani mobilya reklamlarinda kadinlarin rol aliyor
olmasmin satin alma karar1 iizerine etkisinin cinsiyete gore degisiklik gosterdigi
gozlemlenmistir (Ki — Kare: 17,761 ; p = 0,000 < 0,05).

Tablo 3.35. Yiyecek / Icecek Reklamlarinda Kadinlarin Rol aliyor Olmasimin Satin

Alma Karar1 Uzerine Etkisi ile Cinsiyet Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz
Sonucu

CINSIYET  Etkiler Etkilemez Bilmiyorum/ F.Y. Toplam Ki - Kare P
Kadmn 27 18 23 68

Erkek 7 20 5 32 12,042 0,002
Toplam 34 38 28 100

Cinsiyet ile yiyecek / i¢ecek reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin satin alma
karar lizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadig1 arastirilmis ve bu iki degisken
arasinda bir bagimlilik oldugu yani yiyecek / i¢cecek reklamlarinda kadinlarin rol aliyor
olmasinin satin alma karar1 {izerine etkisinin cinsiyete gore degisiklik gosterdigi

gozlemlenmistir (Ki — Kare: 12,042 ; p = 0,002 < 0,05).
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Tablo 3.36. Giyim Reklamlarinda Kadinlarin Rol aliyor Olmasinin Satin Alma Karari
Uzerine Etkisi ile Cinsiyet Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz Sonucu

CINSIYET Etkiler Etkilemez Bilmiyorum/ F.Y. Toplam Ki - Kare P
Kadin 46 6 16 68

Erkek 9 17 6 32 24,974 0,000
Toplam 55 23 22 100

Cinsiyet ile giyim reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin satin alma karari
lizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi arastirilmis ve bu iki degisken
arasinda bir bagimlilik oldugu yani giyim reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin
satin alma karari tizerine etkisinin cinsiyete gore degisiklik gosterdigi gozlemlenmistir
(Ki — Kare: 24,974 ; p = 0,000 < 0,05).

Tablo 3.37. Kozmetik Reklamlarinda Kadinlarin Rol aliyor Olmasinin Satin Alma

Karar1 Uzerine Etkisi ile Cinsiyet Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz
Sonucu

CINSIYET Etkiler Etkilemez Bilmiyorum/F.Y.  Toplam Ki - Kare p
Kadin 51 7 10 68

Erkek 12 16 4 32 19,848 0,000
Toplam 63 23 14 100

Cinsiyet ile kozmetik reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin satin alma karari
tizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi arastirilmis ve bu iki degisken
arasinda bir bagimlilik oldugu yani kozmetik reklamlarinda kadinlarin rol aliyor
olmasmin satin alma karar1 iizerine etkisinin cinsiyete gore degisiklik gosterdigi
gozlemlenmistir (Ki — Kare: 19,848 ; p = 0,000 < 0,05).

Tablo 3.38. Temizlik Uriinii Reklamlarinda Kadinlarin Rol aliyor Olmasinin Satin

Alma Karar1 Uzerine Etkisi ile Cinsiyet Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz
Sonucu

CINSIYET Etkiler Etkilemez Bilmiyorum/ F.Y. Toplam Ki - Kare P
Kadin 42 13 13 68

Erkek 10 18 4 32 14,135 0,001
Toplam 52 31 17 100

Cinsiyet ile temizlik iriinii reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin satin alma
karar1 tizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadigr aragtirilmis ve bu iki degisken
arasinda bir bagimlilik oldugu yani temizlik iriinii reklamlarinda kadinlarin rol aliyor
olmasinin satin alma karar1 {izerine etkisinin cinsiyete gore degisiklik gosterdigi

gozlemlenmistir (Ki — Kare: 14,135 ; p = 0,001 < 0,05).
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3.3.2.4. Yas lle Diger Degiskenler Arasindaki Bagimliligin Incelenmesi

Tablo 3.39. Giinliik TV Izleme Siiresi ve Yas Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve
Analiz Sonucu

1-3Saat  3-5 Saat 5-7 Saat 7 Saat ve

YAS . Toplam  Ki - Kare P
Arasi Arasi Arasi Uzeri

18-24 13 4 1 1 19

25-34 39 6 1 2 48

35-44 16 5 0 1 22 18,93 0,025

45-54 4 4 3 0 11

Toplam 72 19 5 4 100

Yas ile gilinliik televizyon izleme siiresi arasinda bir bagimlilik olup olmadig:
arastirtlmis ve bu iki degisken arasinda bir bagimlilik olmadigi yani televizyon izleme
slirelerinin yasa gore degisiklik gosterdigi gozlemlenmistir (Ki — Kare: 18,93; p = 0,025
<0,05).

Tablo 3.40. Reklamlar1 Takip Etme Durumu ile Yas Arasindaki Capraz Dagilim
Tablosu ve Analiz Sonucu

Hayir Kanal

YAS Evet Izliyorum Diger  Toplam Ki - Kare p
Degistiriyorum

18-24 6 10 3 19

25-34 13 21 14 48

35-44 4 8 10 22 4,461 0,614

45-54 3 5 3 11

Toplam 26 44 30 100

Yas ile reklamlar1 takip etme durumu arasinda bir bagimlilik olup olmadigi
arastirilmis ve bu iki degisken arasinda bir bagimlilik olmadigi yani reklamlar takip
etme durumunun yasa gore degisiklik gostermedigi gozlemlenmistir (Ki — Kare: 4,46; p
=0,614 >0,05).

Tablo 3.41. Reklamdaki Kadin Unsurunun Onemi ile Yas Arasindaki Capraz
Dagilim Tablosu ve Analiz Sonucu

YAS Onemli Onemli degil Bilmiyorum/ F.Y. Toplam Ki - Kare p
18-24 3 13 3 19

25-34 17 25 6 48

35-44 7 14 1 22 16,302 0,012
45-54 5 1 5 11

Toplam 32 53 15 100

Yas ile reklamdaki kadin unsurunun 6nemi arasinda bir bagimlilik olup olmadig1

arastiritlmis ve bu iki degisken arasinda bir bagimlilik oldugu yani reklamdaki kadin
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unsurunun Oneminin yasa gore degisiklik gosterdigi gozlemlenmistir (Ki — Kare:

16,302; p = 0,012 < 0,05).

Tablo 3.42. Reklamin Yer Aldig1 Kusak ile Yas Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve
Analiz Sonucu

YAS Onemli Onemli degil Bilmiyorum / F.Y. Toplam Ki - Kare P
18-24 9 8 2 19

25-34 24 19 5 48

35-44 12 8 2 22 16,004 0,014
45-54 4 1 6 11

Toplam 49 36 15 100

Yas ile reklamm yer aldigi kusagin 6nemi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi
arastirilmis ve bu iki degisken arasinda bir bagimlilik oldugu yani reklamin yer aldigi
kusagin 6neminin yasa gore degisiklik gosterdigi gozlemlenmistir (Ki — Kare: 16,004; p
=0,014<0,05).

Tablo 3.43. Reklamin Satin Alma Karar1 Uzerine Etkisi ile Yas Arasindaki Capraz
Dagilim Tablosu ve Analiz Sonucu

YAS Olumlu Olumsuz Bilmiyorum / F.Y. Toplam Ki - Kare P
18-24 11 0 8 19

25-34 31 1 16 48

35-44 13 1 22 14,195 0,028
45-54 4 3 4 11

Toplam 59 5 36 100

Yas ile reklamin satin alma karari iizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup
olmadig1 arastirilmis ve bu iki degisken arasinda bir bagimlilik oldugu yani reklamin
satin alma karari iizerine etkisinin yasa gore degisiklik gosterdigi gézlemlenmistir (Ki —
Kare:14,195; p = 0,028 < 0,05).

Tablo 3.44. Reklamlarda Kadin Imgesi Kullaniminin Reklamlarin Izlenilirligine Etkisi
Ile Yas Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz Sonucu

YAS Olumlu Olumsuz Bilmiyorum / F.Y. Toplam Ki - Kare P
18-24 8 1 10 19

25-34 28 2 18 48

35-44 13 1 8 22 4,67 0,587
45-54 9 0 2 11

Toplam 58 4 38 100

Yas ile reklamlarda kadin imgesi kullanimimin reklamlarin izlenilirligine olan etkisi
arasinda bir bagimlilik olup olmadigi arastirilmis ve bu iki degisken arasinda bir

bagimlilik olmadigr yani reklamlarda kadin imgesi kullaniminin reklamlarin
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izlenilirligine olan etkisinin yasa gore degisiklik gostermedigi gozlemlenmistir (Ki —

Kare: 4,67; p =0,587 > 0,05).

Tablo 3.45. Beyaz Esya Reklamlarinda Kadinlarin Rol aliyor Olmasinin Satin Alma
Karar1 Uzerine Etkisi ile Yas Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz Sonucu

YAS Etkiler Etkilemez Bilmiyorum / F.Y. Toplam Ki - Kare P
18-24 4 7 8 19

25-34 18 21 9 48

35-44 10 9 3 22 7,793 0,254
45-54 2 5 4 11

Toplam 34 42 24 100

Yas ile beyaz esya reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasmin satin alma karari
tizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi arastirilmis ve bu iki degisken
arasinda bir bagimlilik oldugu yani beyaz esya reklamlarinda kadinlarin rol aliyor
olmasmin satin alma karar1 iizerine etkisinin yasa gore degisiklik gostermedigi
gozlemlenmistir (Ki — Kare: 7,793; p = 0,254 > 0,05).

Tablo 3.46. Otomobil Reklamlarinda Kadinlarin Rol Aliyor Olmasinin Satin Alma
Karar1 Uzerine Etkisi ile Yas Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz Sonucu

YAS Etkiler Etkilemez Bilmiyorum / F.Y. Toplam Ki - Kare P
18-24 4 6 9 19

25-34 9 28 11 48

35-44 3 14 5 22 8,658 0,194
45-54 0 6 5 11

Toplam 16 54 30 100

Yas ile otomobil reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin satin alma karari
lizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi arastirilmis ve bu iki degisken
arasinda bir bagimlilik olmadigi yani otomobil reklamlarinda kadinlarin rol aliyor
olmasimin satin alma karar1 lizerine etkisinin yasa gore degisiklik gostermedigi
gozlemlenmistir (Ki — Kare: 8,658; p = 0,194 > 0,05).

Tablo 3.47. Mobilya Reklamlarinda Kadinlarin Rol aliyor Olmasinin Satin Alma
Karar1 Uzerine Etkisi ile Yas Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz Sonucu

YAS Etkiler Etkilemez Bilmiyorum / F.Y. Toplam Ki - Kare P
18-24 3 6 10 19

25-34 16 20 12 48

35-44 8 9 5 22 6,19 0,402
45-54 3 4 4 11

Toplam 30 39 31 100
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Yas ile mobilya reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin satin alma karari
tizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi arastirilmis ve bu iki degisken
arasinda bir bagimlilik olmadig1 yani mobilya reklamlarinda kadinlarin rol aliyor
olmasmin satin alma karar1 ilizerine etkisinin yasa gore degisiklik gdstermedigi
gozlemlenmistir (Ki — Kare: 6,19; p = 0,402 > 0,05 ).

Tablo 3.48. Yiyecek / igecek Reklamlarinda Kadinlarin Rol aliyor Olmasinin Satin

Alma Karar1 Uzerine Etkisi ile Yas Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz
Sonucu

YAS Etkiler Etkilemez Bilmiyorum / F.Y. Toplam Ki - Kare P
18-24 2 5 12 19

25-34 20 18 10 48

35-44 7 11 4 22 16,296 0,012
45-54 5 4 2 11

Toplam 34 38 28 100

Yas ile yiyecek / icecek reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin satin alma
karar1 lizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi arastirilmig ve bu iki degisken
arasinda bir bagimlilik oldugu yani yiyecek / i¢cecek reklamlarinda kadinlarin rol aliyor

olmasinin satin alma karar1 {izerine etkisinin yasa gore degisiklik gosterdigi

gozlemlenmistir (Ki — Kare: 16,296; p = 0,012 < 0,05).

Tablo 3.49. Giyim Reklamlarinda Kadinlarin Rol aliyor Olmasinin Satin Alma Karari
Uzerine Etkisi ile Yas Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz Sonucu

YAS Etkiler Etkilemez Bilmiyorum / F.Y. Toplam Ki - Kare P
18-24 11 3 5 19

25-34 27 12 9 48

35-44 11 6 5 22 1477 0,961
45-54 6 2 3 11

Toplam 55 23 22 100

Yas ile giyim reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin satin alma karari lizerine
etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi arastirilmis ve bu iki degisken arasinda bir
bagimlilik olmadig: yani giyim reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin satin alma
karar1 iizerine etkisinin yasa gore degisiklik gostermedigi gozlemlenmistir (Ki — Kare:

1,477; p=0,961 > 0,05).
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Tablo 3.50. Kozmetik Reklamlarinda Kadinlarin Rol aliyor Olmasinin Satin Alma
Karar1 Uzerine Etkisi ile Cinsiyet Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz
Sonucu

YAS Etkiler Etkilemez Bilmiyorum/F.Y.  Toplam Ki - Kare P
18-24 11 4 4 19

25-34 32 11 5 48

35-44 13 6 3 22 1,807 0,936
45-54 7 2 2 11

Toplam 63 23 14 100

Yas ile kozmetik reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin satin alma karari
tizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi arastirilmis ve bu iki degisken
arasinda bir bagimlilik olmadigi yani kozmetik reklamlarinda kadinlarin rol aliyor
olmasinin satin alma karar1 {izerine etkisinin yasa gore degisiklik gosterdigi
gozlemlenmistir (Ki — Kare:1,807; p = 0,936 > 0,05 ).

Tablo 3.51. Temizlik Uriinii Reklamlarinda Kadinlarin Rol aliyor Olmasinin Satin

Alma Karar1 Uzerine Etkisi ile Yas Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz
Sonucu

YAS Etkiler Etkilemez Bilmiyorum / F.Y. Toplam Ki - Kare P
18-24 8 5 6 19

25-34 26 18 4 48

35-44 12 6 4 22 7,11 0,311
45-54 6 2 3 11

Toplam 52 31 17 100

Yas ile temizlik iirlinii reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin satin alma karari
lizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi arastirilmis ve bu iki degisken
arasinda bir bagimlilik olmadig1 yani temizlik iirlinii reklamlarinda kadinlarin rol aliyor
olmasimnin satin alma karar1 {izerine etkisinin yasa gore degisiklik gosterdigi

gozlemlenmistir (Ki — Kare:1,807; p = 0,936 > 0,05).
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3.3.2.5. Egitim ile Diger Degiskenler Arasindaki Bagimliligin Incelenmesi

Tablo 3.52. Giinliik TV izleme Siiresi ve Egitim Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu
ve Analiz Sonucu

L 1-3 Saat 3-5 Saat 5-7 Saat 7 Saat ve Ki -

EGITIM . Toplam P
Arasi Arasi Arasi Uzeri Kare

[kdgretim Mezunu 4 0 1 0 5
Lise Mezunu 12 8 4 0
.. .. 20,095 0,003
Universite ve Uzeri 56 11 0 4
Toplam 72 19 5 4 100

Egitim ile giinliik televizyon izleme siiresi arasinda bir bagimlilik olup olmadig:
aragtirilmig ve bu iki degisken arasinda bir bagimlilik oldugu yani televizyon izleme
slirelerinin egitime gore degisiklik gosterdigi gézlemlenmistir (Ki — Kare: 20,095; p =
0,003 <0,05).

Tablo 3.53. Reklamlar1 Takip Etme Durumu ile Egitim Arasindaki Capraz Dagilim
Tablosu ve Analiz Sonucu

EGITIM Evet Izliyorum Hayir Kanal Degistiriyorum Diger Toplam  Ki - Kare P
[kdgretim Mezunu 3 1 1 5

Lise Mezunu 7 10 7 24

. 4 3,622 0,460
Universite ve Uzeri 16 33 22

Toplam 26 44 30 100

Egitim ile reklamlar1 takip etme durumu arasinda bir bagimlilik olup olmadig:
arastirtlmis ve bu iki degisken arasinda bir bagimlilik olmadig yani reklamlar takip
etme durumunun egitime gore degisiklik gostermedigi gozlemlenmistir (Ki — Kare:
3,622; p=0,460 >0,05).

Tablo 3.54. Reklamdaki Kadin Unsurunun Onemi ile Egitim Arasindaki Capraz
Dagilim Tablosu Ve Analiz Sonucu

EGITIM Onemli Onemli degil Bilmiyorum/F.Y. Toplam Ki - Kare P
[kdgretim
4 0 1 5
Mezunu
Lise Mezunu 7 14 3 24
. 6,814 0,146
Universite ve
. 21 39 11 71
Uzeri
Toplam 32 53 15 100

Egitim ile reklamdaki kadin unsurunun 6nemi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi
arastirtlmis ve bu iki degisken arasinda bir bagimlilik olmadig1 yani reklamdaki kadin
unsurunun oneminin egitime gore degisiklik gostermedigi gézlemlenmistir (Ki — Kare:

6,814; p = 0,146 > 0,05 ).
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Tablo 3.55. Reklamin Yer Aldig1 Kusak ile Egitim Arasindaki Capraz Dagilim
Tablosu Ve Analiz Sonucu

EGITIM Onemli Onemli degil Bilmiyorum/ F.Y. Toplam Ki - Kare P
[kdgretim Mezunu 3 2 0 5

Lise Mezunu 8 10 6 24

Universite ve 4,559 0,336
. 38 24 9 71

Uzeri

Toplam 49 36 15 100

Egitim ile reklamin yer aldigi kusagin 6nemi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi
arastiritlmis ve bu iki degisken arasinda bir bagimlilik olmadig1 yani reklamin yer aldigi
kusagin 6neminin egitime gore degisiklik gostermedigi gozlemlenmistir (Ki — Kare:
4,559; p =0,336 > 0,05).

Tablo 3.56. Reklamin Satin Alma Karar1 Uzerine Etkisi ile Egitim Arasindaki Capraz
Dagilim Tablosu Ve Analiz Sonucu

EGITIM Olumlu Olumsuz Bilmiyorum/F.Y.  Toplam Ki - Kare P
[kdgretim Mezunu 5 0 0 5
Lise Mezunu 15 1 8 24
. . 4,094 0,393
Universite ve Uzeri 39 4 28
Toplam 59 5 36 100

Egitim ile reklamin satin alma karar1 {lizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup
olmadigr arastirilmis ve bu iki degisken arasinda bir bagimlilik olmadigt yani reklamin
satin alma karar1 lizerine etkisinin egitime gore degisiklik gostermedigi gozlemlenmistir
(Ki — Kare: 4,094; p =0,393>0,05).

Tablo 3.57. Reklamlarda Kadin Imgesi Kullaniminm Reklamlarin Izlenilirligine Etkisi
Ile Egitim Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz Sonucu

EGITIM Olumlu Olumsuz Bilmiyorum/ F.Y. Toplam  Ki - Kare P
[Ikdgretim Mezunu 5 0 0 5

Lise Mezunu 13 1 10

. . 3,849 0,427
Universite ve Uzeri 40 3 28

Toplam 58 4 38 100

Egitim ile reklamlarda kadin imgesi kullaniminin reklamlarin izlenilirligine olan
etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadig: arastirilmis ve bu iki degisken arasinda bir
bagimlilik olmadigt yani reklamlarda kadin imgesi kullaniminin reklamlarin
izlenilirligine olan etkisinin egitime gore degisiklik gostermedigi gézlemlenmistir (Ki —
Kare: 3,849; p = 0,427 > 0,05 ).

Tablo 3.58. Beyaz Esya Reklamlarinda Kadinlarin Rol aliyor Olmasinin Satin Alma
Karar1 Uzerine Etkisi ile Egitim Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz Sonucu
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EGITIM Etkiler Etkilemez Bilmiyorum/F.Y.  Toplam Ki - Kare P

[kdgretim Mezunu 4 1 0 5

Lise Mezunu 8 9 7 24

. . 5,623 0,229
Universite ve Uzeri 22 32 17 71

Toplam 34 42 24 100

Egitim ile beyaz esya reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin satin alma karari
tizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi arastirilmis ve bu iki degisken
arasinda bir bagimlilik olmadig1 yani beyaz esya reklamlarinda kadinlarin rol aliyor
olmasmin satin alma karar1 iizerine etkisinin egitime gore degisiklik gostermedigi
gozlemlenmistir (Ki — Kare: 5,623; p = 0,229 > 0,05).

Tablo 3.59. Otomobil Reklamlarinda Kadinlarin Rol Aliyor Olmasinin Satin Alma
Karar1 Uzerine Etkisi Ile Egitim Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz Sonucu

Bilmiyorum /

EGITIM Etkiler ~ Etkilemez &y Toplam Ki - Kare P
[kdgretim Mezunu 1 4 0 5

Lise Mezunu 2 14 8 24

. . 3,633 0,458
Universite ve Uzeri 13 36 22 71

Toplam 16 54 30 100

Egitim ile otomobil reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin satin alma karari
tizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi arastirilmis ve bu iki degisken
arasinda bir bagimlilik olmadigi yani otomobil reklamlarinda kadinlarin rol aliyor
olmasmin satin alma karar1 iizerine etkisinin egitime goére degisiklik gostermedigi
gozlemlenmistir (Ki — Kare: 3,633; p = 0,458 > 0,05).

Tablo 3.60. Mobilya Reklamlarinda Kadinlarin Rol aliyor Olmasinin Satin Alma
Karar1 Uzerine Etkisi ile Egitim Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz Sonucu

EGITIM Etkiler ~Etkilemez Bilmiyorum/F.Y. Toplam Ki - Kare P
[kdgretim Mezunu 4 1 0 5

Lise Mezunu 5 11 8 24

. . 7,247 0,123
Universite ve Uzeri 21 27 23 71

Toplam 30 39 31 100

Egitim ile mobilya reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin satin alma karari
tizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadig: arastirilmis ve bu iki degisken
arasinda bir bagimlilik olmadigi yani mobilya reklamlarinda kadinlarin rol aliyor
olmasinin satin alma karar1 lizerine etkisinin egitime gore degisiklik gostermedigi

gozlemlenmistir (Ki — Kare: 7,247; p = 0,123 > 0,05).
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Tablo 3.61. Yiyecek / igecek Reklamlarinda Kadinlarin Rol aliyor Olmasinin Satin
Alma Karar1 Uzerine Etkisi ile Egitim Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz
Sonucu

EGITIM Etkiler Etkilemez Bilmiyorum/F.Y.  Toplam Ki - Kare P
[kogretim Mezunu 4 1 0 5

Lise Mezunu 9 8 7 24

" . 5,797 0,215
Universite ve Uzeri 21 29 21

Toplam 34 38 28 100

Egitim ile yiyecek / i¢ecek reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin satin alma
karar1 iizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi arastirilmis ve bu iki degisken
arasinda bir bagimlilik olmadig1 yani yiyecek / igecek reklamlarinda kadinlarin rol
aliyor olmasinin satin alma karar1 tizerine etkisinin egitime gore degisiklik gostermedigi
gozlemlenmistir (Ki — Kare: 5,797; p = 0,215 > 0,05).

Tablo 3.62. Giyim Reklamlarinda Kadinlarin Rol aliyor Olmasinin Satin Alma Karari
Uzerine Etkisi ile Egitim Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz Sonucu

EGITIM Etkiler ~ Etkilemez ~ Bilmiyorum/F.Y. Toplam Ki - Kare P
[kdgretim Mezunu 5 0 0 5

Lise Mezunu 13 4 7 24

. . 5,642 0,228
Universite ve Uzeri 37 19 15 71

Toplam 55 23 22 100

Egitim ile giyim reklamlarinda kadmnlarin rol aliyor olmasinin satin alma karari
tizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi arastirilmis ve bu iki degisken
arasinda bir bagimlilik olmadigi yani giyim reklamlarinda kadinlarin rol aliyor
olmasinin satin alma karar1 lizerine etkisinin egitime gore degisiklik gostermedigi
gozlemlenmistir (Ki — Kare: 5,642; p = 0,228 > 0,05).

Tablo 3.63. Kozmetik Reklamlarinda Kadinlarin Rol aliyor Olmasinin Satin Alma
Karar1 Uzerine Etkisi ile Egitim Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz Sonucu

EGITIM Etkiler ~ Etkilemez  Bilmiyorum/F.Y. Toplam Ki - Kare p
[Ikogretim Mezunu 5 0 0 5

Lise Mezunu 15 4 5 24

. . 4,749 0,314
Universite ve Uzeri 43 19 9 71

Toplam 63 23 14 100

Egitim ile kozmetik reklamlarinda kadimlarin rol aliyor olmasiin satin alma karari
tizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi arastirilmis ve bu iki degisken
arasinda bir bagimlilik olmadigi yani kozmetik reklamlarinda kadinlarin rol aliyor
olmasinin satin alma karar1 lizerine etkisinin egitime gore degisiklik gosterdigi

gozlemlenmistir (Ki — Kare: 4,749; p = 0,254 > 0,05).
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Tablo 3.64. Temizlik Uriinii Reklamlarinda Kadinlarin Rol aliyor Olmasinin Satin Alma
Karar1 Uzerine Etkisi ile Egitim Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz Sonucu

EGITIM Etkiler  Etkilemez  Bilmiyorum/F.Y. Toplam Ki - Kare p
[kdgretim Mezunu 4 1 0 5

Lise Mezunu 12 5 7 24

. . 5,492 0,240
Universite ve Uzeri 36 25 10 71

Toplam 52 31 17 100

Egitim ile temizlik {iriinii reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin satin alma
karar1 lizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadig1 arastirilmig ve bu iki degisken
arasinda bir bagimlilik oldugu yani temizlik {riinii reklamlarinda kadinlarin rol aliyor
olmasinin satin alma karar1 lizerine etkisinin egitime gore degisiklik gostermedigi

gozlemlenmistir (Ki — Kare: 5,492; p = 0,240 > 0,05).

3.3.2.6. Meslek ile Diger Degiskenlerin Arasindaki Bagimliligin
Arastirilmasi

Tablo 3.65. Giinliik TV Izleme Siiresi ve Meslek Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu
ve Analiz Sonucu

1-3 Saat 3-5 Saat 5-7 Saat 7 Saat ve ]
MESLEK . Toplam  Ki - Kare p
Arast Arasi Arast Uzeri

Isci 58 11 4 4 77

Memur 1 0 0 0 1

Emekli 5 1 0 0 6

. 10,856 0,541
Ogrenci 4 4 0 0 8

Ev hanimi 4 3 1 0 8

Toplam 72 19 5 4 100

Meslek ile giinlikk televizyon izleme siiresi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi
aragtirtlmis ve bu iki degisken arasinda bir bagimlilik olmadig yani televizyon izleme
slirelerinin meslege gore degisiklik gostermedigi gozlemlenmistir (Ki — Kare: 10,856; p
=0,541>0,05).

Tablo 3.66. Reklamlari Takip Etme Durumu ile Meslek Arasindaki Capraz Dagilim
Tablosu ve Analiz Sonucu

MESLEK Evet Izliyorum  Hayir kanal degistiriyorum Diger Toplam  Ki - Kare p
Is¢i 19 35 23 7

Memur 0 0 1 1

Emekli 2 2 2 6

) 3,41 0,906
Ogrenci 2 4 2 8

Ev hanimt 3 3 2 8

Toplam 26 44 30 100
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Meslek ile reklamlar1 takip etme durumu arasinda bir bagimlilik olup olmadig:
arastirtlmis ve bu iki degisken arasinda bir bagimlilik olmadigi yani reklamlar takip

etme durumunun meslege gore degisiklik gostermedigi gozlemlenmistir (Ki — Kare:
3,41; p=0,906 > 0,05).

Tablo 3.67. Reklamdaki Kadin Unsurunun Onemi ile Meslek Arasindaki Capraz
Dagilim Tablosu Ve Analiz Sonucu

MESLEK Onemli Onemli degil Bilmiyorum/ F.Y. Toplam Ki - Kare p
fsci 25 43 9 77

Memur 0 1 0 1

Emekli 1 2 3

) 8,445 0,391
Ogrenci 3 2

Ev hanim 3 4 1 8

Toplam 32 53 15 100

Meslek ile reklamdaki kadin unsurunun 6énemi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi
arastirilmis ve bu iki degisken arasinda bir bagimlilik olmadig1 yani reklamdaki kadin
unsurunun dneminin meslege gore degisiklik gostermedigi gozlemlenmistir (Ki — Kare:
8,445; p=0,391>0,05).

Tablo 3.68. Reklamin Yer Aldig1 Kusak ile Meslek Arasindaki Capraz Dagilim
Tablosu Ve Analiz Sonucu

MESLEK Onemli Onemli degil Bilmiyorum / F.Y. Toplam Ki - Kare p
fsci 40 28 9 77

Memur 1 0 0 1

Emekli 1 3 2 6

. 6,253 0,619
Ogrenci 3 3 2 8

Ev hanimu 4 2 2 8

Toplam 49 36 15 100

Meslek ile reklamin yer aldigi kusagin 6nemi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi
arastirilmis ve bu iki degisken arasinda bir bagimlilik olmadig1 yani reklamin yer aldig
kusagin oneminin meslege gore degisiklik gostermedigi gézlemlenmistir (Ki — Kare:

6,253; p = 0,619 > 0,05 ).
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Tablo 3.69. Reklamin Satin Alma Karar1 Uzerine Etkisi ile Meslek Arasindaki Capraz
Dagilim Tablosu Ve Analiz Sonucu

MESLEK Olumlu Olumsuz Bilmiyorum / F.Y. Toplam Ki - Kare p
Isei 44 4 29 77

Memur 1 0 0 1

Emekli 2 1 3

. 6,585 0,582
Ogrenci 5 0 3

Ev hanim 7 0 1 8

Toplam 59 5 36 100

Meslek ile reklamin satin alma karari iizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup
olmadig1 arastirilmis ve bu iki degisken arasinda bir bagimlilik olmadig1 yani reklamin
satin alma karar1 {izerine etkisinin meslege gore degisiklik gostermedigi

gozlemlenmistir (Ki — Kare:6,585; p = 0,582 > 0,05 ).

Tablo 3.70. Reklamlarda Kadin Imgesi Kullaniminin Reklamlarin zlenilirligine Etkisi
Ile Meslek Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu Ve Analiz Sonucu

MESLEK Olumlu Olumsuz Bilmiyorum / F.Y. Toplam Ki - Kare p
Isci 44 3 30 77

Memur 0 1 1

Emekli 4 0 2 6

. 4,191 0,839
Ogrenci 5 0 3 8

Ev hanimi 5 1 2 8

Toplam 58 4 38 100

Meslek ile reklamlarda kadin imgesi kullaniminin reklamlarin izlenilirligine olan
etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadig: arastirilmis ve bu iki degisken arasinda bir
bagimlilik olmadigr yani reklamlarda kadin imgesi kullanimimin reklamlarin
izlenilirligine olan etkisinin meslege gore degisiklik gostermedigi gozlemlenmistir (Ki —
Kare: 4,191; p=0,839 > 0,05 ).

Tablo 3.71. Beyaz Esya Reklamlarinda Kadinlarin Rol aliyor Olmasinin Satin Alma
Karar1 Uzerine Etkisi ile Meslek Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz Sonucu

MESLEK Etkiler Etkilemez Bilmiyorum / F.Y. Toplam Ki - Kare p
Isci 26 36 15 77

Memur 0 1 0 1

Emekli 1 1 4

. 10,793 0,214
Ogrenci 3 2 3

Ev hanimi 4 2 2 8

Toplam 34 42 24 100
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Meslek ile beyaz esya reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin satin alma karari
tizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi arastirilmis ve bu iki degisken
arasinda bir bagimlilik olmadig1 yani beyaz esya reklamlarinda kadinlarin rol aliyor
olmasmin satin alma karar1 iizerine etkisinin meslege gore degisiklik gostermedigi
gozlemlenmistir (Ki — Kare: 10,793; p = 0,214 > 0,05).

Tablo 3.72. Otomobil Reklamlarinda Kadinlarin Rol aliyor Olmasinin Satin Alma
Karar1 Uzerine Etkisi ile Meslek Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz Sonucu

MESLEK Etkiler Etkilemez Bilmiyorum / F.Y. Toplam Ki - Kare p
Isci 15 45 17 77

Memur 0 1 0 1

Emekli 0 2 4

. 13,945 0,083
Ogrenci 1 2

Ev hanim 0 4 4 8

Toplam 16 54 30 100

Meslek ile otomobil reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin satin alma karari
tizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi arastirilmis ve bu iki degisken
arasinda bir bagimlilik olmadigi yani otomobil reklamlarinda kadinlarin rol aliyor
Olmasinin satin alma karar1 iizerine etkisinin meslege gore degisiklik gostermedigi
gozlemlenmistir (Ki — Kare: 13,945; p = 0,083 > 0,05).

Tablo 3.73. Mobilya Reklamlarinda Kadinlarin Rol aliyor Olmasinin Satin Alma

Karar1 Uzerine Etkisi ile Meslek Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz
Sonucu

MESLEK Etkiler Etkilemez  Bilmiyorum/F.Y. Toplam Ki - Kare p
Isci 23 34 20 77

Memur 0 1 0 1

Emekli 1 1 4

N 9,485 0,303
Ogrenci 3 1 4

Ev hanimu 3 2 3 8

Toplam 30 39 31 100

Meslek ile mobilya reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin satin alma karari
tizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi arastirilmis ve bu iki degisken
arasinda bir bagimlilik olmadigi yani mobilya reklamlarinda kadinlarin rol aliyor
olmasmin satin alma karar1 {lizerine etkisinin meslege gore degisiklik gostermedigi

gozlemlenmistir (Ki — Kare: 9,485; p = 0,303 > 0,05).
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Tablo 3.74. Yiyecek / igecek Reklamlarinda Kadinlarin Rol aliyor Olmasinin Satin
Alma Karar1 Uzerine Etkisi ile Meslek Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz
Sonucu

MESLEK Etkiler  Etkilemez  Bilmiyorum/F.Y. Toplam Ki - Kare p
Isci 29 31 17 77

Memur 0 1 0 1

Emekli 2 1 3

. 14,047 0,081
Ogrenci 1 1 6

Ev hanimi 2 4 2 8

Toplam 34 38 28 100

Meslek ile yiyecek / igecek reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin satin alma
karar lizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadig1 arastirilmis ve bu iki degisken
arasinda bir bagimlilik olmadig1 yani yiyecek / icecek reklamlarinda kadinlarin rol
aliyor olmasinin satin alma Karari iizerine etkisinin meslege gore degisiklik
gostermedigi gozlemlenmistir (Ki — Kare: 14,047; p = 0,081 > 0,05 ).

Tablo 3.75. Giyim Reklamlarinda Kadinlarin Rol aliyor Olmasinin Satin Alma Karari
Uzerine Etkisi ile Meslek Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz Sonucu

MESLEK Etkiler  Etkilemez  Bilmiyorum/F.Y. Toplam Ki - Kare p
Isci 43 19 15 77

Memur 0 0 1 1

Emekli 4 1 1

. 5,579 0,694
Ogrenci 4 1 3

Ev hanimi 4 2 2 8

Toplam 55 23 22 100

Meslek ile giyim reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin satin alma karari
lizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi arastirilmis ve bu iki degisken
arasinda bir bagimlilik olmadigi yani giyim reklamlarinda kadimnlarin rol aliyor
olmasmin satin alma karar1 lizerine etkisinin meslege gore degisiklik gostermedigi

gozlemlenmistir (Ki — Kare: 5,579; p = 0,694 > 0,05).
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Tablo 3.76. Kozmetik Reklamlarinda Kadinlarin Rol aliyor Olmasinin Satin Alma
Karar1 Uzerine Etkisi ile Meslek Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz
Sonucu

MESLEK Etkiler  Etkilemez  Bilmiyorum/F.Y. Toplam Ki - Kare p
Isci 49 18 10 77

Memur 0 1 0 1

Emekli 4 1 1 6

. 4,664 0,793
Ogrenci 5 1 2 8

Ev hanimi 5 2 1 8

Toplam 63 23 14 100

Meslek ile kozmetik reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin satin alma karari
lizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi arastirilmis ve bu iki degisken
arasinda bir bagimlilik olmadig1 yani kozmetik reklamlarinda kadinlarin rol aliyor
olmasinin satin alma karar1 iizerine etkisinin meslege gore degisiklik gostermedigi
gozlemlenmistir (Ki — Kare: 4,664; p = 0,793 > 0,05).

Tablo 3.77. Temizlik Uriinii Reklamlarmda Kadinlarm Rol aliyor Olmasinin Satin

Alma Karar1 Uzerine Etkisi ile Meslek Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz
Sonucu

MESLEK Etkiler ~ Etkilemez  Bilmiyorum/F.Y. Toplam Ki - Kare p
Isei 41 26 10 77

Memur 0 1 0 1

Emekli 2 1 3 6

. 11,036 0,200
Ogrenci 4 1 3 8

Ev hanimu 5 2 1 8

Toplam 52 31 17 100

Meslek ile temizlik iriinii reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin satin alma
karar1 tizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadigr aragtirilmis ve bu iki degisken
arasinda bir bagimlilik olmadig1 yani temizlik iiriinii reklamlarinda kadinlarin rol aliyor
olmasinin satin alma karar1 iizerine etkisinin meslege gore degisiklik gdstermedigi

g6zlemlenmistir (Ki — Kare: 11,036; p = 0,200 > 0,05 ).
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3.3.2.7. Gelir ile Diger Degiskenlerin Arasindaki Bagimliligin Incelenmesi

Tablo 3.78. Giinliik TV Izleme Siiresi ve Gelir Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve
Analiz Sonucu

. 1-3 Saat 3-5 Saat 5-7 Saat 7 Saat ve .
GELIR . Toplam  Ki - Kare p
Arasi Arasi Arasi Uzeri
500-1500 TL 20 6 2 2 30
1501-2500 TL 18 6 3 2 29
. 7,99 0,239
2500 TL ve Uzeri 34 7 0 0 41
Toplam 72 19 5 4 100

Gelir diizeyi ile giinliik televizyon izleme siiresi arasinda bir bagimlilik olup
olmadigi arastirilmis ve bu iki degisken arasinda bir bagimlilik olmadig yani televizyon
izleme siirelerinin gelir diizeyine gore degisiklik gostermedigi gozlemlenmistir (Ki —
Kare: 7,99; p = 0,239 > 0,05).

Tablo 3.79. Reklamlar1 Takip Etme Durumu ile Gelir Arasindaki Capraz Dagilim
Tablosu ve Analiz Sonucu

GELIR Evet Izliyorum Hayir kanal degistiriyorum  Diger Toplam Ki - Kare p
500-1500 TL 8 14 8 30
1501-2500 TL 9 11 9 29

. 1,05 0,902
2500 TL ve Uzeri 9 19 13 41
Toplam 26 44 30 100

Gelir diizeyi ile reklamlar takip etme durumu arasinda bir bagimlilik olup olmadig:
arastirtlmis ve bu iki degisken arasinda bir bagimlilik olmadig yani reklamlar takip
etme durumunun gelir diizeyine gore degisiklik gostermedigi gozlemlenmistir (Ki —
Kare: 1,05; p =0,902 > 0,05).

Tablo 3.80. Reklamdaki Kadin Unsurunun Onemi ile Gelir diizeyi Arasindaki Capraz
Dagilim Tablosu Ve Analiz Sonucu

GELIR Onemli Onemli degil  Bilmiyorum/F.Y. Toplam Ki - Kare p
500 -1500 TL 8 15 7 30
1501-2500 TL 11 14 4 29

3,165 0,531
2500 TL ve tizeri 13 24 4 41
Toplam 32 53 15 100

Gelir diizeyi ile reklamdaki kadin unsurunun 6nemi arasinda bir bagimlilik olup
olmadig1 arastirllmig ve bu iki degisken arasinda bir bagimlilik olmadigi yani
reklamdaki kadin unsurunun 6neminin gelir diizeyine gore degisiklik gdstermedigi

gozlemlenmistir (Ki — Kare: 3,165; p = 0,531 > 0,05).
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Tablo 3.81. Reklamin Yer Aldigi Kusak ile Gelir Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu
Ve Analiz Sonucu

GELIR Onemli Onemli degil ~ Bilmiyorum/F.Y.  Toplam Ki - Kare p
500 -1500 TL 12 12 6 30
1501-2500 TL 12 12 5 29

. 4,271 0,371
2500 TL ve Uzeri 25 12 4 41
Toplam 49 36 15 100

Gelir diizeyi ile reklamim yer aldigi kusagin onemi arasinda bir bagimlilik olup
olmadigi arastirtlmis ve bu iki degisken arasinda bir bagimlilik oldugu yani reklamin
yer aldigi kusagin Oneminin gelir diizeyine gore degisiklik gostermedigi
gozlemlenmistir (Ki — Kare: 4,271; p=0,371 > 0,05).

Tablo 3.82. Reklamin Satin Alma Karar1 Uzerine Etkisi ile Gelir Arasindaki Capraz
Dagilim Tablosu ve Analiz Sonucu

GELIR Olumlu Olumsuz Bilmiyorum / F.Y. Toplam Ki - Kare p
500 - 1500 TL 16 2 12 30
1501-2500 TL 22 2 5 29

. 7,081 0,132
2500 TL ve Uzeri 21 1 19 41
Toplam 59 5 36 100

Gelir diizeyi ile reklamin satin alma karari tizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup
olmadigr arastirilmis ve bu iki degisken arasinda bir bagimlilik olmadigt yani reklamin
satin alma karar1 iizerine etkisinin gelir diizeyine gore degisiklik gostermedigi
gozlemlenmistir (Ki — Kare: 7,081; p = 0,132 > 0,05).

Tablo 3.83. Reklamlarda Kadin Imgesi Kullaniminin Reklamlarin Izlenilirligine Etkisi
Ile Gelir Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz Sonucu

GELIR Olumlu Olumsuz Bilmiyorum /F.Y. Toplam Ki - Kare p
500 - 1500 TL 18 1 11 30
1501 - 2500 TL 18 0 11 29

. 2,583 0,630
2500 TL ve Uzeri 22 3 16
Toplam 58 4 38 100

Gelir diizeyi ile reklamlarda kadin imgesi kullaniminin reklamlarin izlenilirligine
olan etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadig arastirilmis ve bu iki degisken arasinda
bir bagimlilik olmadigi yani reklamlarda kadin imgesi kullaniminin reklamlarin
izlenilirligine olan etkisinin gelir diizeyine gore degisiklik gostermedigi

gozlemlenmistir (Ki — Kare: 2,583; p = 0,630 > 0,05).
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Tablo 3.84. Beyaz Esya Reklamlarinda Kadinlarin Rol Aliyor Olmasinin Satin Alma
Karar1 Uzerine Etkisi ile Gelir Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz Sonucu

GELIR Etkiler Etkilemez Bilmiyorum / F.Y. Toplam Ki - Kare p
500-1500 TL 13 11 6 30
1501-2500 TL 11 8 10 29

. 7,464 0,113
2500 TL ve Uzeri 10 23 8 41
Toplam 34 42 24 100

Gelir diizeyi ile beyaz esya reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin satin alma
karar1 iizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi arastirilmis ve bu iki degisken
arasinda bir bagimlilik olmadig1 yani beyaz esya reklamlarinda kadinlarin rol aliyor
olmasinin satin alma karari iizerine etkisinin gelir diizeyine gore degisiklik gostermedigi
gozlemlenmistir (Ki — Kare: 7,464; p = 0,113 > 0,05).

Tablo 3.85. Otomobil Reklamlarinda Kadinlarin Rol aliyor Olmasinin Satin Alma
Karar1 Uzerine Etkisi Ile Gelir Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz Sonucu

GELIR Etkiler Etkilemez  Bilmiyorum/F.Y. Toplam Ki - Kare p
500 - 1500 TL 6 15 9 30
1501 - 2500 TL 2 15 12 29

.. 4,528 0,339
2500 TL ve Uzeri 8 24 9 41
Toplam 16 54 30 100

Gelir diizeyi ile otomobil reklamlarinda kadimnlarin rol aliyor olmasinin satin alma
karar1 tizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadigr aragtirilmis ve bu iki degisken
arasinda bir bagimlilik olmadigi yani otomobil reklamlarinda kadimnlarin rol aliyor
olmasinin satin alma karar tizerine etkisinin gelir diizeyine gore degisiklik gostermedigi
gozlemlenmistir (Ki — Kare: 4,528; p = 0,339 > 0,05).

Tablo 3.86. Mobilya Reklamlarinda Kadinlarin Rol Aliyor Olmasinin Satin Alma
Karar1 Uzerine Etkisi ile Gelir Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz Sonucu

GELIR Etkiler Etkilemez  Bilmiyorum/F.Y. Toplam Ki - Kare p
500 - 1500 TL 11 8 11 30
1501 - 2500 TL 10 9 10 29

. 6,427 0,169
2500 TL ve Uzeri 9 22 10 41
Toplam 30 39 31 100

Gelir diizeyi ile mobilya reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin satin alma
karar1 tizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadigr aragtirilmis ve bu iki degisken
arasinda bir bagimlilik olmadigi yani mobilya reklamlarinda kadinlarin rol aliyor
olmasinin satin alma karari tizerine etkisinin gelir diizeyine gore degisiklik gostermedigi

gozlemlenmistir (Ki — Kare: 6,427; p = 0,169 > 0,05).
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Tablo 3.87. Yiyecek / igecek Reklamlarinda Kadinlarin Rol aliyor Olmasinin Satin
Alma Karar1 Uzerine Etkisi ile Gelir Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz
Sonucu

GELIR Etkiler Etkilemez Bilmiyorum / F.Y. Toplam Ki - Kare p
500 - 1500 TL 9 10 11 30
1501 - 2500 TL 11 10 8 29

. 2,258 0,688
2500 TL ve Uzeri 14 18 9 41
Toplam 34 38 28 100

Gelir diizeyi ile yiyecek / i¢ecek reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin satin
alma karar tizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadig: arastirilmis ve bu iki
degisken arasinda bir bagimlilik olmadigi yani yiyecek / icecek reklamlarinda
kadinlarin rol aliyor olmasinin satin alma karari iizerine etkisinin gelir diizeyine gore
degisiklik gostermedigi gozlemlenmistir (Ki — Kare: 2,258; p = 0,688 > 0,05 ).

Tablo 3.88. Giyim Reklamlarinda Kadinlarin Rol aliyor Olmasinin Satin Alma Karari
Uzerine Etkisi ile Gelir Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz Sonucu

GELIR Etkiler Etkilemez  Bilmiyorum/F.Y. Toplam Ki - Kare p
500 - 1500 TL 23 4 3 30
1501 - 2500 TL 15 4 10 29

.. 13,578 0,008
2500 TL ve Uzeri 17 15 9 41
Toplam 55 23 22 100

Gelir diizeyi ile giyim reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin satin alma karart
tizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi arastirilmis ve bu iki degisken
arasinda bir bagimlilik oldugu yani giyim reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin
satin alma karar1 {lizerine etkisinin gelir diizeyine gore degisiklik gosterdigi
gozlemlenmistir (Ki — Kare: 13,578; p = 0,008 < 0,05).

Tablo 3.89. Kozmetik Reklamlarinda Kadnlarin Rol aliyor Olmasinin Satin Alma
Karar1 Uzerine Etkisi ile Gelir Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz Sonucu

GELIR Etkiler  Etkilemez Bilmiyorum / F.Y. Toplam Ki - Kare p
500 - 1500 TL 23 5 2 30
1501 - 2500 TL 18 4 7 29

.. 8,645 0,007
2500 TL ve Uzeri 22 14 5 41
Toplam 63 23 14 100

Gelir diizeyi ile kozmetik reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin satin alma
karar1 tizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadigr aragtirilmis ve bu iki degisken
arasinda bir bagimlilik oldugu yani kozmetik reklamlarinda kadinlarin rol aliyor
olmasinin satin alma karari iizerine etkisinin gelir diizeyine gore degisiklik gosterdigi

gozlemlenmistir (Ki — Kare: 8,645; p = 0,007 < 0,05).
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Tablo 3.90. Temizlik Uriinii Reklamlarinda Kadinlarin Rol aliyor Olmasinin Satin
Alma Karar1 Uzerine Etkisi ile Gelir Arasindaki Capraz Dagilim Tablosu ve Analiz

Sonucu
GELIR Etkiler Etkilemez Bilmiyorum / F.Y. Toplam Ki - Kare p
500 - 1500 TL 20 6 4 30
1501 - 2500 TL 14 6 9 29

. 11,976 0,010
2500 TL ve Uzeri 18 19 4 41
Toplam 52 31 17 100

Gelir diizeyi ile temizlik tirinii reklamlarinda kadinlarin rol aliyor olmasinin satin

alma karar1 lizerine etkisi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi arastirilmis ve bu iki

degisken arasinda bir bagimlilik oldugu yani temizlik iiriinii reklamlarinda kadinlarin

rol aliyor olmasinin satin alma karari iizerine etkisinin gelir diizeyine gore degisiklik

gosterdigi gozlemlenmistir (Ki — Kare: 11,976; p = 0,010 < 0,05 ).

3.3.2.8. Reklamlardaki Kadin Unsurunun Yarattig1 Etkinin Incelenmesi

Tablo 3.91. Kadin Unsurunun Diger Degiskenlerle Olan Bagimliligimin Incelenmesi

Tablosu
DEGISKEN 1 DEGISKEN 2 KI - KARE P

Reklamdaki Kadin Unsuru Reklamlarin Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisi 7,23 0,124
Reklamlarda Kadin Imgesinin Kullanilmasinin

Reklamdaki Kadin Unsuru . 25,911 0,000
Izlenirlige Etkisi

) Beyaz Esya Reklamlarinda Kadinlarin Rol

Reklamdaki Kadin Unsuru 11,886 0,018
Almasinin Alim Kararina Olan Etkisi
Otomobil Reklamlarinda Kadinlarin Rol

Reklamdaki Kadin Unsuru 12,743 0,013
Almasinin Alim Kararina Olan Etkisi
Mobilya Reklamlarinda Kadinlarin Rol

Reklamdaki Kadin Unsuru 18,264 0,001
Almasinin Alim Kararina Olan Etkisi
Yiyecek / icecek Reklamlarinda Kadimlarin Rol

Reklamdaki Kadin Unsuru 12,512 0,014
Almasinin Alim Kararina Olan Etkisi
Giyim Reklamlarinda Kadinlarin Rol

Reklamdaki Kadin Unsuru 12,578 0,014
Almasinin Alim Kararina Olan Etkisi
Kozmetik Reklamlarinda Kadinlarin Rol

Reklamdaki Kadin Unsuru 12,045 0,017
Almasimin Alim Kararina Olan Etkisi
Temizlik Uriinii Reklamlarinda Kadinlarin Rol

Reklamdaki Kadin Unsuru 11,193 0,024

Almasiin Alim Kararina Olan Etkisi

Reklamlarda kadin unsuru kullanilmasinin reklamin satin alma karar1 tizerindeki etkisi

arasinda bir bagimlilik olmadig1 (p = 0,124 > 0,05 ) fakat bu degiskenin haricindeki

degiskenlerle reklamlarda kadin unsuru kullanilmasinin bagimli oldugu gézlenmektedir

(p<0,05).
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3.3.2.9. Reklamlarin Satin Alma Kararma Olan Etkisinin Incelenmesi

Tablo 3.92. Reklamin Satin Alma Kararina Olan Etkisinin Diger Degiskenlerle Olan
Bagimliliginin Incelenmesi Tablosu

DEGISKEN 1 DEGISKEN 2 KI - KARE P
o Reklamlarda Kadin fmgesinin

Reklamlarin Satin Alma Kararina Olan Etkisi . 7,306 0,121
Kullanilmasinin Izlenilirrlige Etkisi
Beyaz Esya Reklamlarinda Kadimlarin Rol

Reklamlarin Satin Alma Kararina Olan Etkisi 10,718 0,03
Almasinin Alim Kararina Olan Etkisi

. Otomobil Reklamlarinda Kadmlarin Rol

Reklamlarin Satin Alma Kararina Olan Etkisi 2,879 0,575
Almasinin Alim Kararina Olan Etkisi
Mobilya Reklamlarinda Kadinlarin Rol

Reklamlarin Satin Alma Kararina Olan Etkisi 11,618 0,02
Almasinin Alim Kararina Olan Etkisi
Yiyecek / Igecek Reklamlarinda Kadimlarin

Reklamlarin Satin Alma Kararina Olan Etkisi 11,161 0,025
Rol Almasmin Alim Kararina Olan Etkisi
Giyim Reklamlarinda Kadimlarin Rol

Reklamlarin Satin Alma Kararina Olan Etkisi 17,584 0,001
Almasinin Alim Kararina Olan Etkisi
Kozmetik Reklamlarinda Kadinlarin Rol

Reklamlarin Satin Alma Kararina Olan Etkisi 19,553 0,001
Almasinin Alim Kararina Olan Etkisi
Temizlik Uriinii Reklamlarinda Kadmlarin

Reklamlarin Satin Alma Kararina Olan Etkisi 11,801 0,019

Rol Almasinin Alim Kararina Olan Etkisi

Reklamlarin satin alma kararina olan etkisinin (Degisken ) degisken 2 siitununda yer
alan degiskenlerle bagimli olup olmadigi arastirilmistir. Yapilan analiz sonucunda
reklamlarin satin alma karari ile reklamlarda kadin imgesi kullaniminin izlenilirlige olan
etkisi arasinda bir bagimlhilik olmadigi (Ki — Kare: 7,306; p = 0,121 > 0,05 ) ve
reklamlarin satin alma kararina olan etkisi ile otomobil reklamlarinda kadinlarin rol
almasinin alim kararina olan etkisi arsinda bir bagimlilik olmadig1 (Ki — Kare: 2,879; p
= 0,575 ) gozlemlenmistir. Otomobil reklamlar1 haricinde diger {iriin reklamlarinda

kadinlarin rol almasi ile reklamlarin satin alma kararia olan etkisi arasinda bagimlilik

oldugu gozlemlenmistir (p > 0,05 ).
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3.3.2.10. Reklamlarda Kadin Imgesinin Kullanilmasmin Izlenilirlige Olan

Etkisinin Incelenmesi

Tablo 3.93. Reklamlarda kadin imgesinin Kullanilmasinin izlenilirlige Olan Etkisinin
Diger Degiskenlerle Olan Bagimliligmin Incelenmesi Tablosu

Degisken 1 Degisken 2 Ki - Kare P

Reklamlarda Kadin Imgesinin Kullaniimasinin Beyaz Esya Reklamlarinda Kadinlarin Rol 8518 0074
Izlenilirlige Etkisi Almasinin Alim Kararima Olan Etkisi

Reklamlarda Kadin imgesinin Kullanilmasinin Otomobil Reklamlarinda Kadmlarin Rol

Izlenilirlige Etkisi Almasinin Alim Kararma Olan Etkisi 2:223 0,695
Reklamlarda Kadin imgesinin Kullanilmasinin Mobilya Reklamlarinda Kadinlarin Rol 0317 0.054
Izlenilirlige Etkisi Almasinin Alim Kararma Olan Etkisi

Beklamlarda Kadin Tmgesinin Kullamlmasinin Yiyecek / Igecek Reklamlarinda Kadmlarm Rol 10420 0034
Izlenilirlige Etkisi Almasinin Alim Kararmna Olan Etkisi

Reklamlarda Kadin Imgesinin Kullanilmasinin Giyim Reklamlarinda Kadinlarin Rol

Izlenilirlige Etkisi Almasinin Alim Kararma Olan Etkisi 6,356 0174
Reklamlarda Kadm Imgesinin Kullanilmasinin Kozmetik Reklamlarinda Kadinlari Rol

Izlenilirlige Etkisi Almasinin Alim Kararina Olan Etkisi 12,048 0017
Reklamlarda Kadin imgesinin Kullanilmasinin Temizlik Uriinii Reklamlarinda Kadmlarm Rol 3,708 0,447

Izlenilirlige Etkisi

Almasimin Alim Kararina Olan Etkisi

Reklamlarda kadin imgesi kullanilmasinin izlenilirlige olan etkisi ile farkli iiriin
gruplarma ait reklamlarda kadinlarin rol almasinin alim kararina olan etkisi arasinda
bagimlilik olup olmadigi arastirillmistir. Yiyecek / icecek ve kozmetik reklamlarinda
kadinlarin rol almasmin alim kararina olan etkisi ile reklamlarda kadin imgesinin
kullanilmasimin izlenilirlige olan etkisi arasinda bir bagimlilik oldugu (p < 0,05 )
gozlemlenirken diger iiriin gruplarina ait reklamlarda kadinlarin rol almasinin alim
kararina olan etkisi ile reklamlarda kadin imgesi kullanilmasinin izlenilirlige olan etkisi

arasinda bagimlilik gézlemlenmemistir (p > 0,05 ).

3.3.3. Arastirma Hipotezinin Degerlendirmesi

Ho Kabul Hi Red (p = 0,124 >0,05)

Televizyon reklamlarinda yer alan kadmn unsuru ile reklamlarin satin alma karari
lizerine etkisi arasinda bagimli bir iliski yoktur. (Bkz: Tablo No.,3.91) Bu hipotez
sonucu bize gostermediktir ki tiriin/hizmet tanitimi ve bu tanitim yoluyla tiiketiciyi satin
almaya ikna etmek icin hazirlanan televizyon reklamlarinda kadin imgesinin
kullanilmasi, tiiketici yoniinden iiriin ya da hizmetin satin alma kararin1 vermesinde

etkin bir rol oynamamaktadir.
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SONUC

Gliniimiiz diinyasinda degisimin durdurulamaz hizindan pazarlama da etkilenmis,
klasik pazarlama anlayis1 yerini biitlinlesik pazarlama anlayisina birakmistir.
Tiketiciyle bir seferlik degil de bir 6miir slirecek bir bag kurma ihtiyaci, arkasindan da
kurumun tiim pargalariyla, tiim birimleriyle ayni dili konusarak, birbiriyle ¢elismeyen
mesajlar  vererek miisteriye yaklasma gerekliligini dogurmaktadir. Ozellikle
teknolojideki gelismeler, ekonomik hareketlenmeler, degisen reklam alanlari,
miisterilerin beklentilerini de degistirmistir. Bilgi ¢ag1 olarak kabul edilen yirmi birinci
yiizyilda bir kurum ya da marka hakkindaki bilgi diinya iizerinde bilgisayar teknolojisi
sayesinde hizla yol alabilmektedir. Nerede, ne hazirlandigina, ne tip oOzellikleri
olduguna dair haberleri miisteriler iriin yanlarindaymis gibi kolaylikla &grenip,
izleyebilmektedir. Gelisen teknoloji ve bilginin serbest dolasimu ile iiriinler hakkinda
detayl1 bilgilere sahip olmasi, karsilagtirma yapabilmesi, iiriine daha kolay ve ¢abuk
ulasabilmesi, tiiketicinin bu kolaylik ve avantajlar karsisinda agirligin1 da arttirmaktadir.

Pazarlama i¢in kullanilan unsurlarin 6zellikle de reklamlarin, artan maliyetleri
sonucu tlim pazarlama unsurlarini bir diizen i¢inde tutmak ve ayni dil ile konusarak
miisteriye ulasmak, gereklilik haline gelmektedir. Gliniimiizde, pazarlamada
gerceklesen degisim, medya ve tiiketiciyi de etkilemekte, degisimler yasanmaktadir.
Iletisim araclarindaki artis ve gesitlenis, medyanin yapisin1 degistirmekte, bu durum
gazete tirajlarindan, TV izleme aligkanligina kadar pek ¢ok degisimi beraberinde
getirmektedir.

Reklamlar, siiphe yok ki artan rekabet ortaminda firmalar i¢in pazar paym
arttirmada, piyasa iizerinde basar1 yakalamada en 6nemli araglarin basinda gelmektedir.
Hedef kitle ve firma arasinda iletisim kanali olusturan reklam ile iiriin ve hizmet
bilgileri tiiketiciye ulastirilmakta, iiriin ve hizmetin satis1 arttirtlmaya g¢alisilmaktadir.
Reklamin ulasabilme giicli, onu, firmalar i¢in en 6nemli pazarlama unsurlarinin basina
gecirmektedir. Satin almaya motive eden etkisiyle bir anlamda reklam, kurumun

basarisini dogrudan etkilemektedir.
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Yapilan calismamiz sonucu elde edilen cevaplar gostermektedir ki reklamlar,
tilkketicinin satin alma kararinda olduk¢a olumlu bir etki birakmaktadir. Tiiketici
iirlin/hizmet i¢in hazirlanan reklamlardan etkilenmekte, bu etkilenim tliketiciyi satin
alma kararinda dogrudan etkilemektedir.

Glinlimiizde miisteri ne istedigini bilen, ihtiyaglarinin farkinda olan ve istedigi iiriin
ve hizmet hakkinda ¢ok fazla bilgisi olan bir kitle haline gelmistir. Ozellikle bilingli
tikketici sunulan her seyi hemen kabul etmeyen, sorgulayan bir durumdadir. Satin
aldiklar1 tirlinlin fiziksel 6zellikleri kadar marka degerini de irdeleyen, {iriiniin marka
olarak yarattig1 imaj1, glivenilirliligini sorgulayan giliniimiiz tiiketicisi i¢in sirketler hem
onlar1 anlamak, hem de kendilerini daha iyi ifade etmek i¢in uzun siireli bir iligki
kurmay1 tercih etmektedirler. Bu noktada devreye giren reklam, firma ile miisteri
arasindaki iliskiyi kurup, saglamlastirmakta, miisteri de reklam yoluyla bilgilendigi
iriinid satin almaya istekli yaklasmaktadir.

Reklam kanallarindan en c¢ok kullanilan1 tiim olumsuz yaklasimlara ve yiiksek
biitgelere ihtiya¢ duyulmasina ragmen televizyon reklamlaridir. Televizyona dair
yapilan ¢esitli arastirmalarda, istatistikler; bu medya kanali i¢in ayrilan biitgelerin diger
reklam mecralarina agik ara onde oldugunu gostermektedir. Bu nedenle televizyon
reklamlan tliketicilerin hayatlarinin i¢inde yer edinip, her giin yiizlerce mesaji
bilincaltimiza yerlestirmektedir.

Diger taraftan, Televizyonda ¢ok fazla kanal olmasi, hukuki yaptirimlarin bulunmasi,
televizyon reklam maliyetindeki artis ile artik televizyonu bir arag¢ olarak kullanmanin
avantajli m1 yoksa dezavantajli m1 oldugu tartisilir hale gelmistir. Ozellikle izleyicinin
elindeki kumanda ile begenmedigi seyleri "zap" yapabilme giicii, geleneksel reklam
ortamlarin1 da sorgular hale getirmistir.

Yaptigimiz arastirmanin 1g1ginda ulasilan sonuglara gore, reklam satin alma kararia
karst olumlu bir yaklasim biraksa da izler kitle her an karsisina ¢ikan reklamlari
ozellikle oturup seyretmemekte, ya bagka kanala gecerek ya da o sirada bagka seylerle
ilgilenerek gecistirmektedir. Bu durumda izler kitleyi yakalamak, tiiketicileri hazirlanan
reklamdaki {riinii izlemeye c¢ekmek, artan rekabet ortaminda izlenilirligini saglamak
adina reklamda pek cok unsurdan yararlanilmaktadir. Yine arastirma sonucuna gore,
Tiketicileri reklamda en ¢ok etkileyen seylerin basinda; Reklamin senaryosu ve reklam

miizigi gelmektedir. Ozellikle reklam icin hazirlanan senaryolarda kullanilan
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komedi/dram unsurlari, izleyenler igin etkileyiciligi olan, dnemli unsurlar. Reklamda
kullanilan bir diger unsur olan taninmis isimlerin yer almasi izler kitle i¢in 6nemli
sayilsa da mutlaka olmasi1 gereken bir faktor olarak goriilmemektedir.

Kadin imgesi ise arastirmaya katilan denekler i¢in reklamda kullanilmasi ¢ok 6nemli
olmayan bir unsur olarak diisinilmektedir. Diger taraftan reklamda yer alan kadin
unsurunun izlenilirligi arttirdigi da yine bu arastirma sonucuyla karsimiza ¢ikan bir
gercek olmaktadir. Arastirmamiza katilan denekler televizyon reklamlarinda yer alan
kadin icin reklamda 6zellikle yer almasi1 gereken bir unsur olmadigini dile getirirken,
yayinlanan reklamda rol alan kadin oyuncuyu izlemekte hatta kadinin oynamasi
reklamin izlenme oranina belirgin bir etki yaratmaktadir.

Bu durum karsimiza bir celiskiyi de ¢ikarmaktadir. Toplumsal bakis, kadini reklam
unsuru olarak nitelemeye sicak bakmamakta, kadinin reklam 06gesi olarak
kullanilmasimin énemli olmadigin1 belirtmekte iken ayni toplumsal bakis, reklamlarda
yer alan kadin 6gesini izlemeyi de reddetmemekte hatta kadinin yer almasi ile reklam
daha ¢ok izlenme istegi yaratmaktadir. Toplumun goéziinde kadin; reklamlarda da
resmedilirken tercih edilen tarafiyla, korunmaya, kollanmaya ihtiya¢ duyan, kendi
kararlartyla degil de ancak yonlendirilerek karar verebilen bir birey olarak goriilmekte,
reklamda ara¢ olarak kullanilmasina olumlu bakilmamaktadir. Ancak bu toplumsal
anlayis diiriist davranmamakta, kadini reklam unsur olarak gormedigini belirtirken bir
taraftan da, kadinin yer aldig1 reklamlar1 daha fazla izlemektedir. Bu durumun, kadin ve
erkekler iizerinde ayni etkiyi yarattigi sonucuna dayanarak irdelersek; kadin izleyici
iriin tamitiminda yer alan kadin oyuncunun yerine kendisini koymakta, kadinlarin
sunumlarindan daha fazla etkilenmekte, erkek tiiketici i¢in ise kadinin gorsel yoniinden
etkilenmekte, kadinin gorsel ¢ekiciligi reklami izlemeye, takip etmeye daha fazla ikna
edici olmaktadir.

Konuyu cinsiyetten iiriin gruplarina kaydirdigimizda, c¢esitli iiriin gruplarinda
kadinlarin rol almasinin reklamin etkinligini arttirdigini gérmekteyiz. Bu iirlin gruplari
bir taraftan beyaz esya, mobilya, giyim, temizlik, kozmetik gibi kullanimi kadinla
0zdeslesen ya da kullanim yOniiyle kadinin kararimin agirlikta oldugu triinler diger
taraftan da otomobil gibi erkek cinsiyetiyle 6zdeslesmis iiriinler olmaktadir.

Gliniimiiz piyasa kosullarinda kapitalist sistem tiiketimi koriiklemekte, insanlar1 daha

cok almaya tesvik etmektedir. Sistemin, mutlulugu miisteri tarafindan tiiketerek elde
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etmeye sartlamasi; insanlarin doyma noktasini kaybetmelerine, aldik¢a daha ¢ok alma
ve daima sahip olma istegi icine girmelerine neden olmaktadir. Insanlar, giidiilerinin
doyurulmasi yoluyla ihtiyaglarimi gidermekle yetinmemekte, arzulari, istekleri, hayalleri
ugruna devamli bir tiiketim hareketi i¢gine girmektedir. Firmalar {iriin/hizmetlerinin
satigin1 gerceklestirmek i¢in reklami kullanarak tiiketiciye yaklasmakta ve reklamda da
tiikketiciyi izlerken en ¢ok dikkatini ¢ekecek unsurlarla yakalamaya ¢alismaktadir.

Bu tez arastirmasi, bulunan sonuglarla gostermistir ki; reklamda yer alan kadin
imgesi tiiketici yoniinden degerlendirildiginde reklami yapilan iirlinii satin almaya karar
verme asamasinda etkileyici bir unsur olmamaktadir. Diger bir degisle kadinlarin rol
aldig1 reklamlar firmalar i¢in triinlerini sattirma konusunda yaptirimi olan bir etken
degildir. Televizyon reklamlarinda, iriiniin icerigine bakilmaksizin tanitim amagh
kullanilan kadin imgesi, tiiketici lizerinde, iiriin ve hizmet i¢in hedef sayilan satin alma
kararinda tiiketiciyi izlenilirligi arttirdigi oranda etkileyememektedir. Reklam
tiiketicinin satin alma kararinda énemli bir etken sayilirken, kadin imgesinin yer aldig1
televizyon reklamlar da izler kitleyi reklami takip etmede istekli kilarken, {iriinii satin
alma kararina gelindiginde, yapilan ¢alismadaki sonuglar gostermektedir ki; kadin
unsurunun bu anlamda tiiketici tizerinde bir etkisi bulunmamaktadir.

Genel olarak degerlendirdigimizde her tiir iiriin reklamlarinda kadinlarin rol almasi o
iirlinlin tiiketici tarafindan satin almayi istemesini tesvik etmemekle birlikte kozmetik,
giyim gibi kadin1 reklamdaki {iriinle birlikte gérmenin dogal sayilacagi bazi iriin
gruplarinda arastirma sonuglar1 kadinlarin rol almasinin tiiketicinin satin alma kararinda
etkinlik saglayabildigini gostermektedir.

Kadin unsuru, kullanildig1 reklamin iiriin grubu igerisinde ayirim yapilmadan her tip
irtiin i¢in reklamda karsimiza c¢ikmaktadir. Reklam kadin ile kadin da reklam ile
ozdeslestirilmektedir.Ornegin, otomobil reklamlarinda kadinlarin rol almasi satin alim
kararinda etkin bir rol oynamamaktadir. Bunu degerlendirdigimizde karsimiza kadinin
her tiirlii reklam tanitiminda yer almasinin, 6zellikle otomobil tanitiminda vazgecilmez
unsur olmasinin ne kadar gerekli oldugu sorusu c¢ikmakta, arastirma sonuglarina
baktigimizda da; kadmin kullanim tercihi olarak en c¢ok yer aldigi otomobil
reklamlarinin kadin1 sadece gorsel bir meta olarak kullandidi, estetik cekiciliginden
yararlandi8, dikkatleri ¢ekebildigi ama tiiketiciyi otomobili satin almaya karar verirken

ikna edemedigini cevabini almaktayiz. Buna bagli olarak kadin imgesinin her tiirlii
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lriiniin tanmitiminda kullanilmasinin reklami asil islevi igerisinde aslinda gereksiz
oldugunu, kadin1 hak etmedigi olgiide reklam malzemesi olarak kullanildigini, bu
durumunda tiiketici, firma hatta reklamda yer alan kadin ekseninden bakarsak,
beklentileri kargilamayan kimi zaman yanlis yonlendirebilen sonuglar yarattigini
gormekteyiz.

Reklamlardaki kadinlar, fiziksel 6zelliklerinin getirdigi gorsel avantajlarla izlenme
oranini artirip, ilgiyi reklam iizerine ¢ekebilmekte ancak reklamu ilgi ile kitle, ayni ilgiyi
satin alma karar1 verirken gostermemektedir. Kadinin reklamda rol almasi satin alma
kararina direk etki etmemektedir. Bu baglamda degerlendirmemizi firmalar yoniinden
yaparsak; Firma reklami sadece iiriin/hizmetini tanitmak, tiiketiciyi bilgilendirmek,
ilgiyi triin/hizmete yonlendirmekte kullanmaz firmanin hedefi bu asamalardan sonra
sonuca yani satisa ulasmaktir. Ilgiyi cekerken ya da bilgilendirirken kullanilan 6gelerin
icinde olan kadin 06gesi bu islevi yerine getirmekte firmanin beklentilerini
karsilayabilmektedir. Ancak sonuca ulagma asamasinda tiiketici iizerinde etkisini
kaybetmekte, asil hedef olan satisin gerceklesmesini saglayici bir etken olarak
goriilmemektedir.

Kadinin sosyal hayat igerisinde hem evi iginde hem ev disinda calismasi,
sorumluluklarinin artmasi, sosyal ve ekonomik hayat igerisinde ¢ok Onemli islevler
yerine getirmesine ragmen, reklam filmlerinde resmedilirken salt bir pazarlama unsuru
olarak nitelendirilmesi gergegiyle karsilagsmaktayiz. Kadin imgesi tizerinden siirdiiriilen
bu pazarlama anlayis1 ile kadinlar higsellestirilip, toplum goziinde ya korunmaya
muhta¢ ya da tek ozelligi fiziksel goriinlimiiymiis izlenimi i¢inde resmedilmektedir.
Bunu yaparken amag¢ kadinin toplumdaki konumunun diizenlemesi degil, iiriiniin
tanitilmasi ve tiiketici tarafindan tiriiniin talep edilmesinin saglanmasadir.

Kurumlar bu talebi yaratmak icin biit¢elerinden yliksek licretler ayirarak reklam
harcamalar1 yapmakta, stratejiler liretmektedir. Reklam pahali bir tanitim aracidir.
Reklamcilar Dernegi iiyesi medya ajanslarinin verilerine gore hazirlanan 2009 yili
medya harcamalarinda, mecralarin yayim gelirlerini karsilastirdigimizda; televizyon ile
yazili basin arasinda oldukga biiyilk bir fark oldugunu gormekteyiz. Reklam
medyasindaki ilk {i¢ dagilima baktigimizda, reklam harcamalar1 2009 yilinda; TV
%52,11 Basin % 32,56 agik hava % 7.16 olarak goriilmektedir. (WEB_7, 2010).
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Klasik pazarlama anlayisinda miisteri velinimet iken artik kral muamelesi
gormektedir. Kurumlar misteriyi elde etmek adina olusturduklari stratejik kararlari,
taktikleri, hedefe ulagsmada izledikleri yollari, miisteri odakli kurmak zorunda kalmakta,
hem pazarlamanin tiim unsurlar1 kendi aralarinda, hem de miisteri ile kurulan iligkide
bir uyum ve sinerji siiregelmektedir. Kuruluslar kendi verdikleri stratejik kararlarla
yetinmezler, tiim karar ve uygulamalar pazarin beklentileri ve hedef kitlenin istekleri
dogrultusunda sekillenmek durumundadir. Miisteriye ulasan mesajlar yine miisterinin
beklentisi ile sekillenmekte, kurumun kendi kararlari ile bir biitiin olarak ele alinip
uygulanmaktadir. Tiiketici, izledigi reklamlarda kadin gorselliginin yer almasinda
etkilenip, reklami takip etmektedir. Firmalar acisindan baktigimizda {iriinlin tanitim
evresinde televizyon reklamlarinda kadin imgesi kullanarak izlenilirligi arttirabilip, {iriin
ya da hizmetin akillarda daha fazla yer almasini saglayabilmektedir. Ancak satisin 6nem
kazandigi, kar elde etme gerektiren biiylime donemi ve olgunluk donemleri igin
hazirlanan reklam c¢alismalarinda kadin 6gesini kullanmak {iriine gore etkinlik
saglayabilecek bir unsurken, genel bir tavir yaratip satin alma kararmi direk
etkilemeyecektir.

Televizyon ve kadin imgesi iizerine pazarlama yonlii bir arastirma olan bu ¢alismada,
kadinm1 gergek goriintiisiinden uzaklastirip seyirlik bir nesneye doniistiiren reklamlar igin
kurumlarin her yil biiylik biitgeler ayirmalarinin her iki taraf agisindan bir kazang mi1
yoksa kayip mi1 oldugunu ortaya ¢ikarmak dnem tagimaktadir. Reklam ve kadin iizerine
yapilan iletisim alanindaki arastirmalardan ayrilarak konuya pazarlama yoniinden
yaklasan bu arastirma, ¢ikan sonuglarla, daha saglikli pazarlama stratejileri kurulmasi
icin referans kaynagi olabilme 6zelligi tasimay1 da amaglamaktadir. Firmalar tirtinlerini
satin almaya gotiiren siirecte yararlandiklari reklamlarda sectikleri imgeler ile bu siireci
daha verimli hale getirebilir, kullanilan imgelerden kadin imgesi de dogru kullanim
sekli ile kadim1 bir pazarlama unsuru olmaktan c¢ikarip, iirliniin kullanim alaninda
yonlendirici olabilen bir unsur haline gelebilir. Bu durum tiiketici ve firma arasindaki
iliskiyi beklentiler dogrultusunda kurmak ve kadin imgesi icerisinde yer alan "kadinin"
toplumdaki yerini daha dogru ve faydali bir sekilde resmetmek adina iki taraf i¢inde

onemli bir yarar saglayacaktir.
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