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OZET

TUKETICILERIN REKLAM OKURYAZARLIK DUZEYININ
BELIRLENMESINE YONELIK BIR ARASTIRMA: TOKAT iLI
ORNEGI

Gliniimiizde teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte her alanda oldugu gibi
pazarlama alaninda da hizli bir degisim yasanmaktadir. Firmalar, pazarlama alaninda
yasanan degisim ve gelismelere uyum saglayarak rekabet {istiinliigii saglamak,
irlinlerini tanitmak ve tiiketiciyle bulusturabilmek i¢in daha etkili araglar kullanmak
zorunda kalmaktadir. Bu noktada, fireticilerin mal veya hizmetlerini tanitmasi,
tiiketicilerin ise tirtinler hakkinda bilgi sahibi olmasi zorunludur. Bu da ancak reklamlar
aracilifiyla saglanmaktadir. Bu yoniiyle reklamlar, iiretici ile tiiketici arasindaki
iletisimi saglayan bir koprii gérevini yerine getirmektedir. Reklamlarda, reklami yapan
ile reklamin muhatab1 hedef kitle arasinda bir etkilesim olusmaktadir. Reklam veren
isletmeler {iriinii tanitarak tiiketiciyi ikna etmeye calismaktadir. Ote yandan tiiketiciler
ise reklamda verilen mesaji1 okuyup, okuduklarini anlayip ve anladiklarimi yorumlayarak
satin alma davranisin1 yonlendirmeye calismaktadir. Iste burada reklam okuryazarhig:
kavrami devreye girmektedir. Bu baglamda bu ¢aligmanin amaci tiiketicilerin reklam
okuryazarlik diizeylerini belirlemektir. Arastirmanin evreni, Tokat il merkezinde ikamet
eden tiiketicilerden olusmaktadir. Verilerin toplanmasinda anket araci kullanilmuistir.
Verilerin analizinde Agiklayic1 Faktor Analizi, Bagimsiz Iki Orneklem t-Testi ve Tek
Yonli Varyans (ANOVA) analizlerinden yararlanilmistir. Yapilan agiklayici faktor
analizi sonucunda reklam okuryazarligina iliskin ifadeler alt1 alt faktore ayrilmustir.
Calismada, katilimcilarin  demografik Ozelliklerine gore reklam okuryazarligi
diizeylerinde herhangi bir fark olup olmadigi incelenmis yas, gelir ve egitim durumuna
gore farklilik gosterirken, cinsiyete gore bir farklilik ¢ikmamistir. Reklam okuryazarlik
Olcegiyle reklama karsi tutum arasindaki iligki incelenmistir. Ayrica arastirmada elde
edilen bulgulara gore ¢ogu tiiketicinin reklama giivenmedigi ve reklami izlemeyi tercih

etmedigi ortaya ¢ikmustur.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Reklam Okuryazarligi, Reklam Farkindahigi,
Reklama Kars1 Tutum, Reklam1 Takip Etme,



ABSTRACT

A RESEARCH FOR DETERMINING THE LEVEL OF
ADVERTISEMENT LITERACY OF CONSUMERS: TOKAT
PROVINCE EXAMPLE

Today, with the rapid development of technology, there is a rapid change in
marketing as well as in all other areas. Companies have to use more effective tools to
adapt to changes and developments in the field of marketing in order to provide
competitive advantage, promote their products and bring them to the consumer. At this
point, manufacturers are obliged to introduce their goods or services, and consumers
must have information about the products. This is only possible through advertising. In
this respect, advertising have acted as a bridge between the producer and consumer. In
advertisements, there is an interaction between the advertiser and the target audience of
the advertisement. Advertisers try to convince consumers by introducing the product.
On the other hand, consumers are trying to direct the buying behavior by reading the
message given in the advertisement, understanding what they read and interpreting what
they understand. This is where the concept of advertising literacy comes into play. In
this context, the aim of this study is to determine the level of advertising literacy of
consumers. The population of the study consists of consumers residing in the city center
of Tokat. A questionnaire was used to collect data. Exploratory Factor Analysis,
Independent Two Samples t-Test and One Way ANOVA were used in the analysis of
the data. As a result of exploratory factor analysis, the statements related to advertising
literacy were divided into six sub-factors. In the study, it was examined whether there
was any difference in the level of advertising literacy according to the demographic
characteristics of the participants. According to results, it was determined significant
difference among age, income and education according to their advertising literacy but
did not differ according to gender. The relationship between advertising literacy scale
and attitude towards advertising was examined. Besides, according to the findings of the
study, it was found that most consumers do not trust advertising and prefer to watch
advertising.

Keywords: Advertising, Advertising Literacy, Advertising Awareness, Attitude

Towards Advertisement, Advertising Tracking
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GIRIS

21. yiizyilda teknoloji, iletisim ve pazarlama stratejilerindeki gelisme ve
ilerlemeler rekabet kosullarini giderek daha da zorlagtirmistir. Bu rekabet kosullarinin
hakim oldugu pazarlama diinyasinda isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri igin,
kaliteli mal ve hizmeti liretmenin yan1 sira tiiketici talebini de tam olarak karsilamasi
gerekmektedir. Pazara sundugu mal ve hizmetlere yeterli seviyede talep bulamayan
veya yeterli talebi olusturamayan isletmeler basarisiz olacak ve pazarda yavas yavas
kaybolmaya baslayacaktir. Hayatta kalabilmek, varliklarmi siirdiirebilmek ve pazarda
kendilerine yer bulabilmek i¢in yeterli talebi yakalamak zorunda olan isletmeler; mal ve
hizmetlerini tiiketiciye dogru bir sekilde tanitmak, kolay bir sekilde ulastrmak ve o
iirlinlin bir miisterisi haline getirmek i¢in ¢alismakta ve bu amaca ulagmak i¢in gesitli
pazarlama yollarma bagvurmaktadir. Ozellikle son yillarda teknolojinin her gegen giin
daha hizli gelisim gostermesi ve rekabet yogunlugunun da artmasiyla, sinirsiz olan
insan gereksinimlerini tam anlamiyla gidermek maksadiyla firmalarin tiiketicilere mal
ve hizmetlerini ulastirmak i¢in basvurdugu yollar ¢esitlilik kazanmistir. Bu ¢esitlilik
icerisinde kendisine 6nemli bir yer edinen reklam, tiiketicilerin bagvurmaya neredeyse

mecbur kaldig1 en temel pazarlama araglarindan birisi haline gelmistir.

Pazarlama karmasi elemanlarindan tutundurma 6gesinin bir bileseni olan reklam,
artik hayatimizin her alaninda karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketiciler reklamlar araciligiyla
neredeyse mesaj bombardimanmma maruz kalmakta, reklami veren firmalar iriiniin
tanitmaya ve tiiketiciyi satin almaya yonlendirmeye ¢alismakta, tiiketiciler ise reklamda
verilen/verilmek istenen mesaj1 kendince yorumlayip birden ¢ok iiriin arasindan optimal

bir se¢im yaparak satin alma davranigini yonlendirmeye ¢aligmaktadir.

Yine teknolojinin gelismesi ile birlikte smirlar yok olmaya baslamis, diinya
kiiresel bir pazar olurken, kilometrelerce uzaklikta bulunan insanlar birbirleriyle kolay
bir sekilde iletisim kurar hale gelmis ve mesafe tanimaksizin diinyanin her bir
noktasindaki insanlar isletmeler i¢in birer potansiyel miisteri olmustur. Niifusla ayni
yonde artig gosteren iiretim faaliyetlerinin siirdiiriilebilir olabilmesi i¢in, iirlinlerin
tilkketiciyle bulusturulmasi gerekmektedir. Bu noktada, tiiketicilerin bir¢ok alternatif

iirtin arasindan satin almak istedigi mal ve hizmeti segebilmeleri i¢in {iriin ve 6zellikleri



hakkinda bilgi sahibi olmalar1 kag¢inilmazdir.  Tiiketicinin {iriin ya da hizmetin
varligindan haberdar olarak, Ozellikleri hakkinda bilgi sahibi olmasi ise reklamlar
araciligiyla saglanmaktadir. Bu durumda reklamlar, iretici ile tiikketici arasinda bir
koprii gorevini yerine getirmektedir. Muhatabini ikna etmek, satin almaya yonlendirmek
gibi amaglar1 giiderek hazirlanan reklam, igerisinde bir¢ok mesaji barindiran bir iletisim
etkinligi olarak da kabul edilebilir. Bu yoniiyle reklam hem iletisim hem de pazarlama
disiplinlerinin {izerinde durdugu bir kavramdir. Ote yandan tiiketicinin reklamlarda
iletilen  mesajlar1  okuyabilmesi,  okuduklarin1  anlayabilmesi,  anladiklarini
yorumlayabilmesi ve verilmek istenen mesaji akilda tutabilmesi durumu ortaya

cikacaktir. Iste burada reklam okuryazarh§i kavrami devreye girmektedir.

Reklam okuryazarligi, tiiketicilerin reklamda verilen bilgilerin giivenilirligini
sorgulama, reklam hakkindaki bilgi seviyesini 6l¢gme, anlama ve yorumlama yetenegini
icermektedir. Reklam okuryazarligi sayesinde tiiketicinin reklam igerisinde verilen
mesaji tam anlamiyla slizerek yorumlayabilecegi ve bu sekilde davraniglarna yon
verebilecegi sOylenebilir. Reklam okuryazarliginin  bireylerin {iriin ve hizmet
tilketiminde daha elestirel tiiketiciler olmalar1 i¢in bir takim diisiinme becerilerine sahip
olmalar1 gerektigi goriisiine dayandigmi da sdylemek miimkiindiir. Bu baglamda, hizla
degisen diinyada tiiketicilerin reklam okuryazarligmin gelisim siirecini agiklamak ve
gelecegine iligkin tahminler sunmak, bu ¢alismanin bir diger amacimi olusturmaktadir.
Ote yandan katilimcilarin demografik 6zelliklerine (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
durumu vb.) gore reklam okuryazarligi derecesinde herhangi bir fark olup olmadigini
tespit ederek tliketicilerin sahip oldugu reklam okuryazarlik seviyesine dair
¢Oziimlemelerde bulunmak amaclanmistir. Bu arastirmada, reklam icerisinde verilmek
istenen mesajlar1 tiiketicilerin ne kadar anladigi ve anladiklarmi hangi Olgiide
yorumlayabildigi ortaya cikarilmaya calisilmistir. Bu amac¢ dogrultusunda, reklam
okuryazarlik seviyesinin hangi degiskenlere bagli olarak degisim gdosterdigi

irdelenmistir.

Bu c¢alisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde reklam kavrami ele
almmigtir. Reklam kavramimin tanimi yapildiktan sonra reklamin Ozellikleri ve
fonksiyonlarindan bahsedilmistir. Daha sonra reklamin tarihsel gelisimi baslig1 altinda

reklammn Diinya’da ve Tirkiye’deki ge¢misine ayrmtili bir sekilde deginilmistir.



Boliimiin ilerleyen kisimlarinda ise sirastyla reklamin amaglari, dnemi ve faydalari,
smiflandirilmasi, ortamlart hakkinda bilgiler verilerek c¢alismanin ik boimii

sonlandirilmistir.

Calismanm ikinci bolimiinde reklam kampanyasi kavramina yer verilmistir.
Oncelikle reklam kampanyasinin tanimina deginildikten sonra kavramsal gelisiminden
bahsedilerek reklam kampanyasinin basarili olabilmesi i¢cin kampanya hazirlik
calismalarinda nelerin yapilmasi gerektigine dair aciklamalar yapilmistir. Bu boliimiin
sonraki kisimlarinda reklam kampanyas: tasarim ¢aligmalarinda kullanilan model ve
reklam mesajinm etkili olabilmesi i¢in basvurulan yaratici stratejiler ortaya

konulmustur.

Arastirmanm  U¢lincii  boliimiinde, reklam okuryazarligi konusuna giris
yapilmadan Once, okuryazarlik kavramindan bahsedilmistir. Daha sonra reklam
okuryazarligmin tanimi yapilarak Malmelin(2010) tarafindan One siiriilen reklam
okuryazarligmin model ve boyutlar1 ele alinmistir. Malmelin’in 6ne siirdiigii dort farkl
okuryazarlik boyutlar1 agiklanmistir. Ilerleyen kistmda Rozendaal ve arkadaslarmnimn
2011 yilinda yaptiklar1 ¢alismada 6ne siirdiigii reklamin yedi bileseni siralanmis ve yine
ayni ¢alismada Rozendal ve arkadaslarinin ortaya attigi reklam okuryazarhgim iig
boyuta genellemesi gerektigi lizerinde durularak bu boyutlar ayrintili sekilde ifade
edilmistir. Boliimiin sonunda ise bir reklam okuryazarinin sahip olmasi gereken temel

Ozellikler siralanmustir.

Calismanin dordiincii ve son boliimiinde ise tiiketicilerin reklam okuryazarligi
diizeyleri, arastirmaci ve tez damigmami tarafindan daha Once alanda yapilmig
caligmalardan esinlenerek uyarlanan “Reklam Okuryazarlik Olgegi” ile belirlenmeye
calisilmistir. S6z konusu 6lgek yardimiyla elde edilen veri setinin, SPSS 22 istatistiksel
paket programi kullanilarak frekans ve yiizde degerleri hesaplanmistir. Elde edilen veri
seti agiklayic1 faktor analizi (AFA), tek yonlii varyans analizi (Anova), bagimsiz iki

orneklem t-testi ve Cronbach alfa i¢ tutarlilik katsayis1 yontemiyle incelenmistir.

Son olarak ise yapilan analizler neticesinde elde edilen bulgular yorumlanarak

bu dogrultuda cesitli 6neriler sunulmaya ¢alisilmistir.



BOLUM 1: REKLAM VE REKLAM KAVRAMI iLE BILGILER

Calismanin bu boliimiinde reklam kavrami ve reklam kavrami ile bilgiler ele
almmistir. Reklam kavraminin genis bir sekilde tanimi yapildiktan sonra sirasiyla
reklamin oOzellikleri, fonksiyonlari, tarihsel gelisimi, amaglari, Onemi, faydalari,

smiflandirilmasi ve ortamlarma iliskin ayrintili bilgiler verilmistir.

1.1. REKLAM KAVRAMI

Reklam kavramima gegmeden 6nce reklamin, pazarlama karmasindan birisi olan
tutundurma karmasinin elamanlarindan biri olduguna deginmekte fayda vardir. Reklam,
diger tutundurma karmasi bilesenleri gibi iireticiler ve tiiketiciler i¢in kag¢milmaz
olgulardan biridir. Hizla degisen pazar sartlar1 ve giderek artan rekabet ile benzer
irlinleri iireten firmalarin basaris1 biiylik Olclide tutundurma karmasi elemanlarmi
rasyonel ve profesyonel olarak kullanmalarina baghdir (Topsiimer ve Elden, 2015: 13).
Tutundurma karmasi elemanlarindan biri olan reklam pek cok farkli sekillerde
tanimlanabilir. Asagida reklam sozciigiiniin kokeni ve reklamin bazi tanimlari

verilmistir.

Bir¢ok dilde reklam igin advertisement soézctigii kullanilmaktadir. Reklam
kelime manasi olarak Latince’den Tiikge’ye ‘bir alana yonelmek’ olarak ¢evrilen
“advertere” kelimesinden olusmaktadir. iki ana 8geden tiireyen bu fiilde bulanan “’ad”’
bir yere, bir yone dogru, ‘’vertere”’ fiili ise yonelmek anlamindadir. Dolayisiyla reklam
koken olarak bir tarafa veya bir seye dondiiren anlamma gelir. Cogu dillerde reklam,

duyuru, ilan edilen haber anlamindadir (Becerikli, 2013: 28).

Reklam sozctigiiniin dogusu Latince karsiligi ¢agirmak olan “clamare” fiilinden
ortaya ¢ikmustir.’Reclame’” sozciigliniin Fransizca’dan Tirk¢e’ye ayni igerikle
aktarimi sonucunda olusan reklam; kitle iletisim araglarini kullanarak, insanlar1 bir {iriin
hakkinda bilgilendiren, zorlamadan o iiriinii satin almaya yonlendirmeye ¢alisan ve satis

politikalarini destekleyen tutundurma faaliyetlerinden biridir (Okay, 2009: 6-7).



Reklam, hayatimiza yon veren en onemli faktorlerden biridir, hayatimizin her
alaninda, her yerde ve her zamanda karsimiza c¢ikabilmektedir. Mesela gazete ve
televizyondan uzak dursaniz da, kamusal alanlarda ve internette reklamlardan kagmak
zordur. Medyanin her alanina dahil olan reklam, kendisine 6zgli var olusu ve etki
alaniyla hayatimizda 6nemli bir yer kaplar (Ergin, 2015: 54). Bir malin hizmetin, isin
veya fikrin belirli bir bedele katlanilarak, hedefteki miisterilere yaygin iletisim

vasitalarinda ilan edilmesi faaliyetleridir (Meral, 2006: 394).

Giinliik hayatimizda iletisim araclar1 igerisinde kamuoyu olusturmak agisindan
en se¢kin olan1 ve en avantajli olan1 reklamdir. Ciinkii reklam sayesinde tiiketicide
markaya sadakatle baglanma ve ayni iiriinii her zaman tercih etme siirekligi saglanir.
Yine reklam, giinliik hayatimizda tiiketiciye yardimci olan bir arag olarak goriilmektedir
(Stmbiil, 2010: 37).

Degisik zamanlarda farkli kaynaklar tarafindan oyle c¢ok, oyle farkli reklam
tanim1 yapilmistir ki, tek bagina reklam kelimesi ile bir s6zliik olusturmak miimkiindiir.
Tirk Dil Kurumu’nun tanimma bakildiginda herhangi bir tirlin, hizmet, fikir veya isin
topluma tanitilmasi ve begendirilmesi islemi reklam olarak aciklanmaktadir. Ilgili mal
veya hizmetin stirimiiniin gergeklestirilmesi i¢in basvurulan her tiirlii yontemdir. Bir
seyin kitle iletisim araglar1 araciligiyla, belirli bir bedele katlanilmasi karsiliginda
tanitim1  yapilarak, kamuoyuna iletilmesi etkinliklerinin tamamina reklam adi
verilmektedir. Halka tanitimi yapilarak begenmesinin saglanmasi ve bu sayede satilir
hale getirmek igin bagvurulan yollar diye agiklanan reklam sozcligline, gegen zaman
kosullar1 ile deneyimler sonucunda yeni anlamlar katilmis bulunmaktadir. Bu
cesitliligin sebebi de reklam ve reklamciligin bir¢ok alanda, birgok kullanim seklinin

olmasindan kaynaklanmaktadir (Elden, 2009: 14).

Giilsoy ‘un (1999: 9) Reklam Terimleri ve Kavramlar1 SozIigii’nde yer alan

tanima gore reklam;

“Tiiketicileri belirli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceye yoneltmek,
dikkatlerini bir iiriine, hizmete, fikir ya da kurulusa ¢ekmeye calismak, onunla ilgili bilgi
vermek, ona iligskin goriis ve tutumlarint degistirmelerini veya belirli bir goriisii ya da
tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim araglarindan yer ya da



stire satin almak yoluyla sergilenen veya baska bigimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir iicret
karsiliginda olusturuldugu belli olan duyurudur”

Reklamla ilgili tanimlar pazarlama, iletigim, tiiketiciler ve sirketler yoniinden
dort farkli agidan degerlendirilmektedir. Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan
yapilmig olan tanimda reklam, pazarlama agisindan ele alinirken, bu tanim en ¢ok
bilinen tanim olma 6zelligine sahiptir (Yakin, 2004: 12). Amerikan Pazarlama Birligi
(American Marketing Association-AMA) sozliigii reklami “Isletmelerin, kar amaci
giitmeyen kuruluslarin, devlet kurumlarmin ve hedef kitlesini bilgilendirmeye veya
driinleri hakkinda onlar1 ikna etmeye calisan bireylerin Kitle iletisim araglarindan
herhangi birini kullanarak, satin alinan zaman veya mekanda duyurularini ve ikna edici
mesajlarmi yerlestirilmesine yonelik hizmetler, organizasyonlar veya faaliyetlerdir”

olarak tanimlamaktadir (https://marketing-dictionary.org).

Reklami iletisim agisindan degerlendiren Giiriiz’e gore her ne kadar reklam,
pazarlama stireci icerisinde degerlendirilse de, ayn1 zamanda bir kitle iletisim aracidir.
Reklam, bir iiriinii genis halk kitlelerine ulastirmak amaciyla kullanilan bilgilendirme ve
ikna etme aracidir (Giiriiz, 1998: 20). Iletisim agisindan reklam; bir iiriin, hizmetin, bir
isin veya fikrin bir ticret 6denmesi karsiliginda, kitle iletisim araclar1 kullanilarak,
belirlenen hedef kitle iizerinde tutum ve davranis saglama etkinligine denir. Tiiketici
merkezli tutumlar agisindan reklam ise; tiretilen iirin ve hizmetler hakkinda yeterli ve

gercek bilgilerin farkl kitle iletisim araglariyla iletilmesidir (Deniz 2010: 107).

Tiiketici yoniinden reklam ise; pazarda bulunan, ihtiyaglarini karsilayabilecegi
birgok iiriin i¢erisinden gereksinimlerine ve kendilerine yarayan en rasyonel ve en dogru
tercithin yapilmasina olanak saglayan bir aragtir. Bunun yani sira mal ve hizmetlerin
fiyat, Ozellik vb. bilgilerini veren, bunlar1 nereden ve nasil tedarik edebilecegini, nasil
kullanacagini gosteren ve bu anlamda tiiketiciye zaman konusunda da yardimci olan bir

yaptya sahiptir (Kocabas ve Elden 2009: 14).

Reklam sirketler agisindan ise, “ikna etme ve duyurma ozellikleriyle, iiriin ya da
hizmetin 6zelligi ve igerigi, kullanim yeri, lretim sekli, fiyat1 ve kokeniyle ilgili

bilgilendirmek yoluyla bireylerin davraniglarini belirli bir amag¢ dogrultusunda



etkilemek icin basvurulan bir kitle iletisimi teknigi” olarak ifade edilmektedir (RTUK,
2004: 12).

Reklamin 6ncelikli gorevi iletisimi saglamaktir. Bu gorev iiriine iliskin bilgileri
hem gorsel, hem de sesli mesaj vasitasiyla tiiketicilere sunma faaliyetlerinin tamamidir.
Hangi aracmnin kullanildigma bakilmaksizin 6nemli olan iiriin ya da hizmete dair
bilgilerin iireticiden tiiketiciye aktarilmasidir. Biitiin bu bilgi akislarin1 saglayan
reklamlar1 yapan reklamcilar, biitiin bir olguya c¢evrilmis veriyi etkin bir reklam
mesajina doniistiirerek hedefteki alicilara yardim saglamak igin temel teknikleri bilmeli
ve benimsemelidir. Tiiketici yasaminin bir parg¢asina doniigsmiis herhangi bir nesneyi,
kosulu veya olguyu biitiinlesmis bir anlam kazandirarak kavramaktadir. Reklamcilarin
sikca bagvurdugu yontem de budur. Tamammin kolay anlasilan bir kismi izleyiciye
sunulur ve boylece biitlinsel bir goriintii olusturulur. Biitiin bunlar reklamm tasidigi
onemi cok acikca ifade etmektedir. Reklam, organizasyon ve istihdam saglayiciligi

acisindan bakildiginda yaratici endiistrilerin esas 6zelliklerini tasir (Tore, 2010: 34).

Reklam igin “talep olusturma sanat1” ifadesini de kullanan Bir ve Mavis (1988)
mal ya da hizmete gereksinim duydugumuzda, bu gereksinimi Kkarsilayacagini
disiindiigiimiiz i¢cin kullanacagimiza deginmektedir. Yemek, igmek, dinlenmek gibi
ihtiyaglarimizin bir kismi biinyemizden kaynaklanir; azimsanmayacak kadar1 da zaman
ve yasam sartlar1 igerisinde ortaya c¢ikar. Yasamakta oldugumuz cag, bulundugumuz
cevre, sahip oldugumuz kabiliyetimizden kaynakli yeni gereksinimlerimiz olusur.
Reklam, olusan gereksinimlerimizin  karsilanmasimi  saglamanin  yani  sira,
gereksinimlerimizin devamli diri ve aktif olmasini saglayarak giderilmesi igin kisinin
istegi disinda bilingaltina baski yapar. Basm ve yaymn araclarini kullanarak ihtiyag

yaratma politikast haline getirir (Kocabas ve Elden, 2009: 16).

Cagmmizin modern diinyasinda yasam artik reklamlardan ibarettir. Eger reklam
diye bir sey var olmasaydi firmalar mal ve hizmetlerini satamayacaklar, miisteriler mal
ve hizmetlerle alakali bilgi edinemeyecek, mal ya da hizmeti animsamayacaklardi
(Jefkins ve Yadin, 2000: 2).



Dogast geregi reklam farkli tanimlamalar1 olan bir kavramdir. Gazeteciler
reklami, halkla iligkiler, iletisim veya ikna edici bir siire¢ olarak ele alirken; ekonomist
ve sosyologlar reklamin ekonomik veya toplumsal etkileri tizerinde dururken; ahlakg¢ilar
ve filozoflar ise reklamin, etik boyutu ve davranig {izerindeki etkisiyle daha yogun
olarak ilgilenmektedir (Olubunm, 2013: 5-6).

S6z konusu tanimlar 1s1ginda genel olarak reklam; ’Belirli hizmet veya esyanin,
bir kurulusun, bireyin veya diisiincenin, kimligi belli olan sorumlusu tarafindan
bedelinin dnceden 6denmesi karsiliginda toplumsal iletisim unsurlar1 araciligiyla satin
alinmaya tesvik edici sekilde tanitilip, tiiketiciye benimsetilmesidir’” (Torlak ve
digerleri, 2002: 228). Daha 6nce de belirtildigi gibi reklam, ilk olarak iiriin veya 6zel
bir markaya ait aktarilmak isteneni hedef kitleye ileterek, onlarda yeni bir istenilen
davranis sekli olusturmayi, isletmeye karsi daha onceden olumlu tutum ve davranigsa
sahip tiiketiciler i¢cin bu tutum ve davranislar1 pekistirmeyi, firma imajma yonelik
olumsuz tutumlari ise degistirerek {iriine kars1 satin alma istegi olusturmay1 amag edinen

bir iletigsim siireci seklinde de ifade edilebilmektedir (Elden, 2007: 19).

Reklam verenler ve reklamcilar, reklam kararim1 verdikten sonra oncelikle bazi
sorulara yanit bularak daha belirgin bir sekilde ilerleyebilirler. Bu sorular1 su sekilde
siralayabiliriz: Neyi soylemeli? Kim i¢in soylemeli? Nigin soylemeli? Nasil s6ylemeli?
Ne siklikta sOylemeli? Nerede soylemeli? Ne kadar harcamali? Ne 06l¢iilmelidir?
(Odabas1 ve Oyman, 2007: 108)

Reklamin tamimlarindan yola ¢ikarak genel manasi dikkate alindiginda;
reklamlarin unsurlar1 ingilizce bes kelimenin bas harfleri ile olusturulan 5M formiilii
seklinde ifade edilebilir. 5SM formiiliiniin unsurlar: ise ; mission (gdrev), money (para)
message (mesaj), measurement (6lgiim) media (medya)’ dir (Elden, 2009: 138; Kaotler,
2000: 153-154).

1.2. REKLAMIN OZELLIKLERI VE FONKSiYONLARI

Reklam kavrammin sekiz 6zelligi vardir. Bu ozellikleri su sekilde siralamak

miimkiindiir (Kocabas ve Elden, 2006: 16):



Reklam, belirli bir bedel karsiliginda yapilir.
Reklam, pazarlama iletisimi elamanlarindan biridir.

Reklam, kitle iletisim araglarindan biridir.

R

Reklam araciligiyla tiiketici ikna edilmeye ve {iriin hakkinda

bilgilendirilmeye ¢aligilir.

o

Reklami1 hangi kurulus, kurum ve kiginin yaptig1 bellidir.

6. Reklam, firmanmn daha 6nceden tayin ettigi pazarlama stratejisine bagl
olarak pazarlama iletisiminin diger elemanlariyla birlikte, belirlenen
hedeflere ulasabilmek i¢in esgiidiim igerisinde ¢aligir.

7. Reklam, reklam1 verenden nihai tiiketiciye dogru ilerleyen bir mesajlar
biitiiniidiir.

8. Reklam iletilerinde mallar, hizmetler, verilen sozler, odiiller ve

problemlere ¢oziimler vardir.
Doyle’ ye gore ise reklamin 6zellikleri su sekildedir (Doyle, 2004: 19):

1. Markayr Mesrulastirmak: Bir kurumun geleneksel ortamlarda stirekli
olarak var olmasi markaya olan bagliligi kuvvetlendirmektedir. Bu
baglamda tiiketiciler bir markaya ne derecede ilgi duyar ve marka
tilketici karsismma ne derecede cok c¢ikarsa o markanm {riin veya
hizmetini satin almaya o kadar istekli olmaktadir.

2. Imaj Yaratma: Reklamm devamliligi, markanin fark edilebilir bir imaj
olusturmasinda 6nemli bir paya sahiptir.

3. Yaratial ifade: Gorsel, renk ve dil kullanimi markanin fonksiyonel ve
duygusal faydalarmin daha kreatif bir sekilde sunulmasma imkan
saglamaktadir.

4. Karsilastirma Ozelligi: Reklam verenin mesajin1 siirekli tekrar etmesi,
tiikketicilerin diger firmalarin mesajlariyla karsilastrma yapmasina
olanak saglamakta ve bdylece reklamlar tiiketici zihninde reklam
verenin giicli hakkinda olumlu bir kanaat olusturmaktadir.

5. Genis Kitlelere Sunulabilme Ozelligi: Reklamlarmn daha genis kitlelere
ulasma olanaginin olmasi diger marka veya kurumlarin mesajlariyla

karsilastirma imkani sunmaktadir.
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6. Gayri Sahsilik: Reklamda iletisimin yiiz yiize ger¢eklesmemesi tiiketici
duygusunda olusacak baskiy1 ortadan kaldirmaktadir.

7. Harekete Gecirebilme Ozelligi: Reklam iletilerini hedef Kitleye
aktararak s6z konusu markanin iriin veya hizmetini tiikketicinin satin

almasini saglamaktadir.

Reklamin yukarda sayilan 6zelliklerinin yani1 sira Mucuk (2006)° un tespitine
gore genis kitlelere yonelik olmasi, tekrar edilebilir olmasi, etkili ve anlamli bir bi¢cimde
sunulabilmesi ve kisisel olmamasi, dolayisiyla tek yonlii etkisi bulunmamasi da, belli

basli 6zellikleri arasinda sayilabilir (aktaran Engiir, 2018: 79).

Reklamlarin dort ana fonksiyonu vardir. Bunlar, ikna etme, bilgilendirme, deger

katma ve hatirlatma fonksiyonlaridir (Ergin, 2015: 58).
1.2.1. Bilgilendirme

Bilgilendirme, isletmelerin ¢ogunlukla, hedef pazara yeni iriin kategorilerini
sunduklarinda kullandiklar1 bir yontemdir. Isletmeler bu yontemle tiiketicilere; yeni
uriinleri hakkinda farkindalik olusturma ve bu iiriin kategorilerinin 6zellikleri ve
faydalar1 hakkinda bilgi vermeyi amaglamaktadir. Bu yontemde; temel amag genellikle
birincil talebi olusturmaktir (Deniz, 2010: 222-223). Pazarda bulunan o kadar ¢ok iiriin
arasindan tiiketicilerin bir iirtin hakkinda kiyaslama yapabilmesi ve tercih yapabilmesi
icin tiriinler hakkinda yeterli bilgiye sahip olmalar1 gerekir. Tiiketici satin alacagi iirlinii
nasil temin edecegi, satin alacagi iiriiniin fiyati, nasil kullanacagi, satin aldiktan sonra
garanti, servis vb. hizmetlerden nasil faydalanacagi hakkinda bilgi sahibi olmak
istemektedir. Tayfur (2008: 17) bilgilendirici reklamlarm yeni iriin kategorilerine
yonelik yapildigim ifade ederek bu reklamlardaki ozellikleri asagidaki gibi

srralamaktadir:

e Hedef pazara sunulan yeni iiriin hakkinda tiiketicilere bilgi verilmektedir.
o Tiiketiciler, fiyat politikalar1 hakkinda bilgilendirilir.
e Pazara siiriilen iirliniin nasil kullanilacag: anlatilmaktadir.

e Ulasilabilir servis hizmetleri tarif edilmektedir.
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e Uriin hakkindaki olumsuz alg1 giderilmeye calisilir.

e Marka imaj1 olusturulmaya calisilir.

1.2.2. ikna Etme

Reklamlar, yogun rekabetin oldugu durumlarda c¢ogunlukla ikincil talebi
olusturmak amaciyla markanmn tercih edilirligini ve tanmirhgmi artirmak, bireylerin
markaya iligkin tutum ve algilarim etkileyerek degistirmek ve bahse konu iiriin veya
hizmetleri denemeye ikna etmek amacii tasir (Elden, 2007: 21).Tiiketicinin bir Giriinii
satin almasi i¢in Oncelikle ikna olmasi gerekmektedir. Reklamlarda asil amag tiiketiciyi
o mal veya hizmeti satin almaya ikna etmektir. Bu yiizden reklamcilarin kullandig:
yontemler temel olarak tiiketiciyi ikna etmek tiizerine kuruludur. Reklamci bu
yontemlerle tiiketici talebini en yiiksek seviyeye ¢ikarmak icin, tiiketicilerin tutum ve
davranislarin1 degistirmeye ¢alisir. Bu bilgilerden hareketle Tayfur (2008: 17)’a gore

ikna edici reklamlar agsagidaki 6zellikleri barindirmaktadir:

e Tiiketicileri satin alma konusunda ikna etmektedir.
e Uriin fonksiyonlar1 hakkindaki tiiketici algis1 degistirilmektedir.
e Marka tercihleri olusturulmaktadir.

e Tiketiciler marka tercihi konusunda cesaretlendirilmektedir.
1.2.3. Hatirlatma

Uriin olgunluk dénemine girdigi veya iiriinle ilgili mevsimsel talep arttig1 zaman
(dondurma, vantilator vb.) bu fonksiyon kullanilir. Talep olmadiginda ise {iriin, hizmet
ve markanin hatirlanmasi, tiiketicinin zihninde iiriinle ilgili bilgilerin canli kalmasini
saglamak amaciyla tercih edilir (Elden, 2007: 21). Tiiketiciler gereksinimlerini
karsilamak istediginde, hafizalarini yoklayarak daha onceki reklamin etkisinde kalarak
ayni Urlinii satin almaya tekrar yOnelebilir. Daha O6nce o liriinii veya markayr satin
almamis tiliketicilere ise kendi varhigini hatirlatarak satin almasini saglayabilir. Bu
baglamda; bu hatrrlatma yontemiyle hazirlanan reklamlar asagidaki ozellikleri

tagimaktadir (Tayfur, 2008: 17):
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e Pazara siiriilen {iriiniin; tiiketicinin hafizasinda yer etmesi igin, en iist seviye
iletisim kanallariyla siirekli olarak hatirlatma yapilmaktadir.

e Sezon sonu donemlerde sunulan iriiniin, tiiketici zihninde yer etmesini
saglamaktadir.

o Tiiketicilere, yakin gelecekte sunulan iriinlere ihtiya¢ duyabileceklerini
hatirlatmaktadir.

e Tiiketicileri, sunulan  {riinlin  nasil  temin  edilece§i  konusunda

bilgilendirmektedir.

1.2.4. Deger Katma

Reklamcilarin amaci, markalara bir anlam katma ve 06zel bir kisilik
kazandirmadir. Bu markalarin, rakiplerinden farkli olarak yeni modaya uygun, belli bir
stil sahibi, giiclii, tistiin, saygin goriinme g¢abasi reklamin deger katma fonksiyonunu
gosterir (Elden, 2007: 21). Firma imaji; tiiketicilerin isletmeyle ilgili algilari,
izlenimleri, duygu ve diisiinceleri anlamina gelmektedir. Ozelikle pazardada {iriin
kategorilerinin birden ¢ok sayida bulunmasidan yola ¢ikarak, rekabet edebilmek ve
satig artisin1  gergeklestirmek, uzun vadede varhigmi siirdiirebilmeyi hedefleyen
isletmeler, tiiketiciler nezdinde sayginlik kazanmak zorundadir. Reklam iste bu
durumda ortaya ¢ikmaktadir. Firmalarin yaptigi her reklam tiiketicileri etkileyecek

dolayisiyla da isletmenin sayginligini artiracaktir.

Reklamin iletisim fonksiyonlar1 ve tiiketicinin satin alma davranisi arasindaki

iliski Sekil 1.1.” de ifade edilmistir (Akutoglu:2006:5):
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BILGILENDIRME IKNA ETME
1.Istek ve ihtiyaglar1 ortaya ¢ikarma 1.Duygulardan yararlanma
2.Farkindalik yaratma 2.Tercih olusturma

SATIN ALMA DAVRANISI
1.Deneme

2.Satin alma

DESTEKLEME HATIRLATMA
Satin alma kararinda hakli gdsterme Tekrar almalarini saglama

Sekil 1.1. Reklamin Fonksiyonlar ve Tiiketici Davramisi Arasindaki iliski

Kaynak: Aktuglu, 2006: 5.
1.3. REKLAMIN TARIHSEL GELISIMi

Reklamin tarihsel gelisimi; Diinya’da reklamin gelisimi ve Tiirkiye’de reklamin

gelisimi ad1 altinda iki baslikta ele alinacaktir.
1.3.1. Diinya’da Reklamin Gelisimi

Reklamin ya da reklamciligin gecmisinin ticaretin var oldugu giinden bu yana
var oldugu ticaret kadar eski oldugu diisiiniilmektedir (Tayfur, 2010: 7). Bu dogrultuda,
reklamin mal degis tokusunun ilk yapildig1 zamanlardan, giliniimiize kadar varligini

stirdlirdiigli sdylenebilir.

Insanlarin ticari ugraslara baslamasiyla beraber heniiz ilkgaglarda ortaya ¢ikan
ve driinlerin olumlu O6zelliklerini insanlarin birbirine sunmasiyla olusan reklam
faaliyetleri, trampa denilen degis-tokusun yapilmasiyla tam olarak baslamustir (Call,

2007: 7). Yazili ve resimli reklamlarin gegmisi eski Misir, Babil ve Roma uygarliklarina
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kadar uzanir. Milattan 6nce 3000’lerde kaleme alindigi tahmin edilen bir tiirli ilan,
reklamin ilk yazili 6rnegi olarak kabul edilmektedir (Yakm, 2004: 13). Ortacaga
gelindiginde esnaf loncalarin kalite kontrol faaliyetleri kendini gostermesiyle daha da
yayginlik kazanmistir. Bu donemde markalar olusturulmus; c¢esitli markalarin
olusturulmasi satislar artirmis, rekabeti tetiklemis ve bu da, yeni yontemlere bagvurma
ihtiyacin1 beraberinde getirmistir (Kocabas ve Elden, 2006: 17). S6z konusu donemde,
okur-yazar oranin diisik olmasindan dolayr saticilar, yiiksek sesle bagirarak
reklamlarini yapmiglardir (Elden, 2016: 147). O donemin sartlarina gore bakildiginda
reklam, bir nebze ¢igirtkanlik sayilan bir tanitim islemi olarak kendini gostermektedir.
Johannes Gutenberg'in 1450 yilinda matbaay1 icat etmesi reklamciligin gelismesinde
doniim noktast olmus; o giine kadar ilan niteliginde olan reklamlarin giiniimiiz
reklamlarina doniismesi acisindan onemli bir tarith konumuna gelmistir. Matbaanin

icadiyla, reklam ilk kez kitle iletisim olgusu ile kendini gostermistir (Simsek, 2006: 20).

Okuryazar seviyesinin ¢ok yiiksek olmadigi yillarda; reklam faaliyetleri
cigirtkanlar ile tellallar aracilifiyla yapilmigtir. Matbaanin icat edilmesinden sonra
reklam teknigi olarak basili araglar, afisler, gorsel ve yazili metinler 6ne c¢ikmustir.
Anons sistemi ve daha sonra gazete ilanlarinin giinliik yasamda yer bulmasi ile birlikte
cagirtkan ve tellallarm yeri azalmistir. Ornek vermek gerekirse Ingiltere’de 1480 yilinda
ilk duvar afisi, Almanya’da 1525 yilinda ilk gazete ilan1 yerini almig, 1812°de ise ilk
reklam ajans1 Ingiltere’de acilmistir. Teknolojik gelismelerin hizla gelismeye basladig:
1900’Li yillara gelindiginde, reklamlarda da farkli anlayis bigimleri gelismistir. Basin
ve yaym organlarmin daha yaygin hale gelmeye basglamasi ile birlikte tiiketim
aliskanliklarina artik reklam sektorii yon verir hale gelmistir. 1960’lh yillardan
1970’lerin ilk yillarma kadar adeta tiiketim ¢ilgmligi baslamustir. Uretim ve tiiketim
artarken aym zamanda rekabeti de tetiklemesi, pazarlama araci olarak reklamin da
gelismesine katki saglamistir. Tiketiciler yasantilarmm her noktasinda reklam
mesajlari, cingillar ve sloganlara maruz kalmistir. Yillar 1970’leri gosterdiginde, reklam
organizasyonlarmim stratejik temeller iizerinde sekillenmesinin zorunluluk oldugunun
ortaya ¢ikmasi gerekgesiyle reklama dair bir kullanim rehberi hazirlanmistir. Bilimsel
boyutta reklama dair azimsanmayacak oneme sahip kayda deger ¢aligmalar yapmis Al

Ries ve Jack Trout gibi kisilerin One siirdiigii yeni disiincelerin ortaya ¢iktigi
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gbézlemlenmistir. 1980°li yillardan beri kiiresellesme olarak kavramsallastirilan,
cabuklugu ve yayilim alan1 vesilesiyle c¢esitlilik kazanan, teknolojiden kaynakli
gelismelerin hizlandirdigi degisim furyasi sonrasinda reklam, kokiinde bir degisiklik
olmasa da yeni bir formata biirlinmiistiir (Bozkurt, 2000: 22; Firlar, 2008: 7-8).

Daha once deginildigi gibi, 1480 yilinda bir kilise duvarmin kapisina asilarak
sergilenen William Caxton’un rahipler i¢in yaptig1 eserinin tanitimini iceren “The Pyes
Of Salisbury Use” isimli Afis, ilk afis 0rnegi olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Zaman
gectikge gazete, dergi gibi iletisim araglarinin gelismesi ile ayn1 minvalde basim
tekniklerinin gelismesi ve reklamin gelismesi ayni tarihsel zaman zarfinda olmustur.
1880’11 yillarda reklam konusunda yapilan ilk faaliyetlerin basladigt ABD’de, Tarim
Dergisinde ¢ikan, reklamcilikla alakali bir yazida “Bu dergide yayimlanacak biitiin
reklamlar giivenilir kisilere ait olacaktir. Okuyucularimizin menfaati ile oynamak
isteyenler, derginin siitunlarindan yararlanamayacaktir. Bilerek bu yola bagvuranlarin
okuyucularimiza verecekleri zarar karsilanacaktir” ibaresi mevcuttur (Topsiimer ve

Elden, 2015: 17-18).

Sanayi Devrimi ile birlikte reklamin 6nemi daha da artmistir. Bu devrimle
beraber 1700’lerde Ingiltere'de, 1800’lerde Amerika'da yiikselise gegen iiretimde
kullanilan hayvan giiciiniin yerini makineler almistir. Bunun neticesinde iiretimler
kitlesel ¢apta artmustir. Sanayinin hizla biliylimesi; {riinlerin ¢ogalmasi ve g¢ogalan
uriinlerin farkli bolgelere ulastirilmasini saglamistir (Tayfur, 2006: 8). Sanayi Devrimi
sonrasi yeni bir yapiya biiriinen iiretim anlayisinin, reklam sektoriinii dogrudan
etkiledigi; kitlesel ¢apta tiretilen triinlerin daha biiyiik kesimlere duyurulmas: amaciyla

reklama olan ihtiyacin daha da arttig1 soylenebilir.

Fransa'da Montaigne 1588 yilinda ilk defa reklamlar1 ajanslarin yonetmesini
onermis olsa da tarihte kurulan ilk reklam ajansi Ingiltere smirlar1 icerisinde 1812° de
kurulmustur (Elden, 2009: 148). Reklamciligin olusup sekillenmesi ve hatta gelismesi
anlaminda onemli bir tarih araligi 1450-1907 yillar1 aras1 olmustur. Bu aralik, demiryolu
aglarinm Oriilmesiyle biiylik sehirlerin ve ulusal diizeyde pazarlama kosullarinin
olustugu; dolayisiyla da rekabet kavramimin giinliik yasama biitliniiyle yerlesmeye

basladig1 bir ddnem olmustur (Ozkundakgi, 2010: 17). Italyan Marconi’nin 1907 yilinda
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yaptig1 ilk radyo yaymiyla beraber reklamcilik sektoriinde yeni bir reklam araci
dogmus, reklamlarda s6z ve miizik kullanilmasi reklami daha gii¢lii bir hale getirmistir.
1920’lerde radyolarin tam anlamiyla hayatimizda yer almasiyla, reklam sektorii farkli
gelisim saglamistir. Reklama farkli bir boyut kazandirmus, isitsel bir ara¢ olan radyo;
genis kitleye hitap edebilme giicii sayesinde de reklamciligin 6niini agmustir (Tayfur,
2006:8-10). Radyoyla tanisma donemi iilkeden iilkeye farklilik gdsterirken, radyo
yaymmin basladigi her lilkede radyo reklamlar1 da yapilmaya baslanmistir. “Radyo
yayimlarmin baslamasi ile ¢igirtkanlarin modern hali tiiketiciyi ikna etme yolunda var
olmaktadir” (Yaglici, 2009: 37). Radyonun giinliik hayatta genis yer bulmasi,
reklamlarin gelisim hizini arttirmig, bu yillar reklamlarin ve pazarlama caligmalarinin
onem kazandig1 donem olmustur. Bu yillarda, satis endisesi olan tiim iireticiler yogun
bir siyrilma c¢abasma girmis, sloganlarin hakimiyet altina aldig1 bir reklam pazari
olugsmustur. Yine radyonun bu ilk yillarinda “’Eveready Saati’’ adi altindaki ilk 6zel

reklam programi hazirlanmistir (Elden, 2016: 150).

Giiniimiize kadar olan siirecte kitle iletisim araglar1 igerisinden en giiglii reklam
ortamint olusturacak olan televizyon 1930’lu yillarda yayin hayatma baslamistir.
Televizyon ayn1 anda gbze ve kulaga hitap etmesinden dolay1 tiiketicilerin ikna edilmesi
televizyon reklamlariyla daha kolay hale gelmistir. Onceleri yazili ve sesli reklamlar1
taklit eden televizyon reklamlar1 1950’lerden sonra daha etkili ve 6zenli hazirlanmig
reklamlara doniismeye baslamustir. 1960’11 yillarda tiiketim kiiltiiriine hizmet eder hale
gelen televizyon reklamlari altin ¢agma 1980’11 yillara gelindiginde ulagsmistir (Yaglici,

2009: 37-39).

Reklam ve reklamciligin akademik manadaki geg¢misine bakacak olursak,
1890’lardan itibaren ortaya ¢iktigin1 gorebiliriz. Bahse konu donemlerde Amerikan
iiniversitelerinde pazarlama ve reklamlarla alakali dersler miifredatta yerini almis ayni
donemlerde ikna sanatmni anlatacagi iddiasiyla ‘Reklamcilikta Psikoloji® ve
‘Reklamcilik ve Zihin Yansimalar1® adi altinda kitaplar yazilmaya baglamistir. 20. yy. in

ilk yillarindan sonra da Amerikan reklam ajanslari kurumsallasmaya baslamiglardir

(Pratkanis ve Aronson, 2008: 11).
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Diinya’da reklamin geligimini gosteren kronolojik siralama asagida Tablo 1.1.°

de gosterilmistir.

Tablo 1.1. Diinya’da Reklamin Kronolojik Siralamasi

M.O. 3000 | Kélelere som altin sikke vaat eden yazili reklam

M.O. 500 | Ticari ve politik duvar kitabeleri (Napoli Pompei kentinde)

MS. 1 Yunan mimarisindeki binalarda ilk biiyiik harf yaz1 yazilmasi

1460 Matbaanin icat edilmesi

1472 Kilise duvarma astlmis ilk Ingilizce reklamim basilmas1

1650 [k gazete reklami (calman atlar igin 6diil vaat ediyordu)

1704 Boston Newsletter’de Amerikadaki ilk reklamin basilmasi

1729 [lk kez beyaz alan resim kullanilmasi

1841 Volney B.Palmer tarafindan ilk reklam ajansinin Amerika’da agilmasi

1844 [k dergi reklamlar1

1876 {1k kez Komisyon Karsilig1 Reklam sozlesmesinin imzalanmasi

1879 [lk kez pazar arastirmasinin reklam icin yapilmasi

1888 Reklam profesyonelleri i¢in ilk yayinin hazirlanmasi (Printers' Ink)

1900 Reklamin ikna yetenegi ve ilgi cekmesine yonelik psikolojik ¢aligmalar

1900 Northwestern Universitesi’nin reklamcilig bir bilim dali olarak degerlendirmesi

1903 Scripps-McRae Cemiyeti'nin sansiir uygulamasi yapmast ve ilk yilinda $500.000'lik
reklami geri ¢ektirmesi

1905 11k ulusal reklam planmin hayata gegcirilmesi (Gillette tras bicaklari)

1911 Amerikan Reklam Federasyonu tarafindan reklamcilikta diiriistliik kodlar1 ¢alismasi

1920ler Modern reklamciligin babasi olarak bilinen Albert Lasker'in reklamciligr "basilt satisgilik”
olarak ifade etmesi
Reklamlarda Sinema aktérlerinin yer bulmasi ve dergilerin tam renkli basilmasi

1922 Radyo'nun finansman ihtiyacini karsilamayi basaran ilk radyo reklami

1924 Sponsor katkisiyla yapilan ilk radyo yayini

1930 Advertising Age (Reklamcilik Cagr) dergisinin agilmasi

1938 Alameti Farika Yasasi ile marka isimleri ve sloganlar1 giivence altina alinmasi
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Tablo 1.1°in Devami

1946 Amerika’da halka agik yayin yapan 12 TV istasyonunun mevcut hale gelmesi

1948 46 TV istasyonu faaliyette olup, 300 tanesinin yayina girmek i¢in onay beklemesi

1950 TV’de ilk defa siyasi reklamlarin kullanilmasi

1971 Amerikan ordu teskilatinin goniillii askerligi 6zendirmek i¢in reklam yapmasi

1972 Petrol azlig1 nedeniyle talebi indirmek i¢in reklamda ‘pazarlamama’ dénemi

1990lar Pazarlamacilarin harcamalarini satis promosyonuna kaydirmalar1 sonucu biiyiik ajanslarin
batis1 veya birlesmeye gitmek zorunda kalmalari

1994 Reklam profesyonellerinin yeni stratejisi - biitiinlesik pazarlama iletigsimleri

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

Kaynak: Arens’ den aktaran Ozsoy, 2007: 13-14.

Tarihsel siire¢ igerisinde diinyada reklamin gelisimiyle alakali bir ¢ikarimda
bulunmak gerekirse; reklaminin tarihi seriiveninin ilk caglara dayandigini ifade
edenlerle birlikte kapitalizm sonrasi ortaya ¢iktigini soyleyenler olmasina karsin aslinda
reklamin ve reklamciligin kapitalizmin bir {irtinii oldugunu belirtenler de olmustur.
Avrupa'nin kagitla tanigmasi, ardindan matbaanin bulunmasi ve bunun sonucu olarak
gazetenin kullanilmasiyla birlikte mesajlarin sozlii olarak degil de yazili olarak
iletilmesine baslanmistir. Reklam mesajinin kalici hale gelmesi, reklamcilik agisindan
Oonemli bir donemi beraberinde getirmistir. Bu ¢ikarimlara ek olarak O'Guinn vd. (1998)
reklamciligin doniim noktalarinin dort ana etkenden olustugunu belirtmekte ve su
sekilde siralamaktadirlar: Kapitalizmin giderek yayginlagsmasi, sanayi devriminin
gerceklesmesi, liretim yapanlarin dagitim kanallar1 igerisinde daha aktif rol oynamasi,
kitle iletisim araglarinin modernlesmesi/ teknolojinin gelismesi. Sanayi Devrimi ile
birlikte insan giiciiniin yerini makinelere birakmasi liretimin daha hizli artmasina sebep
olmustur. Uretimin fazla olmasi cevre pazarlarda mevcut talebi karsilayacagmdan
dolay1 firmalarin baska pazar bulmalarmi zorunlu hale getirmistir. Isletme ve miisteri
arasi mesafenin uzamasi pazarlamanin yam sira reklamin ve reklamciligin zorunlu

olarak gelisim gostermesini de gerekli kilmistir (Hizal, 2005: 112).
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1.3.2. Tiirkiye’de Reklamin Gelisimi

Reklam ya da reklamciligin ge¢misi incelendiginde, basmn reklamlarinin
Almanya’da 16. yy. ve Ingiltere’de 17.yy.’da basladigm goriirken, iilkemizde 19. yy.
ortalarina dogru ortaya ¢iktigmi gorilmektedir (Elden, 2009: 154). Reklamin
Tiirkiye'deki yapilis sekli her ne kadar Batili iilkelere benzese de zamanlama agisindan
o lilkelerden oldukga geride kaldig1 s6ylenebilir. Avrupa'da sanayilesme hareketleri 16.
ve 17. yiizyilda gergeklesmisken, bu durumun Tiirkiye'yi etkilemesinin 19. yiizyila denk
gelmesi, reklamciligin Tirkiye'deki gelisimini geciktiren Onemli bir faktordir
(Topsiimer ve Elden, 2015: 18). Bu siireglerin iilkemizde geriden gelmesinin bir diger
sebebi iilkedeki savaglar ve i¢ sikintilarin yani sira gazetenin Tirkiye’ye 200 yil kadar
gec gelmesidir. Tirkiye’de reklamin tarihsel gelisiminde ilk reklam faaliyetleri
cigirtkanlar, tellallar ve isportacilarla baslamis olup, ilk basili reklamlar 1840 yilinda
c¢ikarilan ve ilk gazete olan Ceride-i Havadis gazetesinde yer almistir. Ceride-i Havadis
gazetesinde ilk reklam Ornegi goriiliirken, 1842°de ilk resmi ilan yayinlanmis ve daha
sonra Tasvir-i Efkar gibi gazeteler ¢ikarilsa da okur sayismin az olmasi ve kullanilan
dilin agir olmasi1 gibi gerekcelerle tirajlar diisiik seviyelerde kalmistir. Reklam ve
ilanlarin ¢ok diisiik seviyelerde kaldig1 bu ilk gazetelerde, ilk ticari ilanlar 1864 yil
Terctiman-1 Ahval gazetesinde goriilebilmekte, bu ilanlarda satilik ev, arsa, kitap,
yemek takimi ilanlar1 vb. yer almaktadir (Ertugrul, 2016: 30-49; Kocabas ve Elden,
2009: 20; Tayfur, 2006: 9).

1908’de Mesrutiyetin kabulii bir¢ok yenilik getirmis; o giine kadar kisitli olan
Ozgirliigiin  onli acilmig, sansiirlerin kaldirilmasi ile birlikte bu durum basin
Ozgiirliigiinii de beraberinde getirmistir. Tiirkiye’de reklamcilik mesrutiyet sonrasi ivime
kazanmis ve ilk reklam ajansi1 1909 yilinda kurulmustur. Bu déonemden Cumhuriyetin
ilanina kadar gegen siirecte, iilkede reklamcilifa dair bazi sirketler kurulmus, reklam
olgusu sektor asamasina ulagsmaya baslamis, ancak; Balkan ve Birinci Diinya Savaslar1
patlak verince bozulan ekonomiyle birlikte reklamcilik da 6nce duraksamis, sonrasinda
baslangigta oldugundan daha da geriye gitmistir. Bircok yeniligi de beraberinde getiren
Cumbhuriyet'le birlikte Latin alfabesine gecilmis; okuma-yazma orani diisiik olsa da bu
sikintilarin zamanla tistesinden gelinmis, devam eden siirecte reklam sektorii etki alanini

genisletmeye baslamistir (Aydogan, 2005: 71-72; Elden, 2016: 155). 1990’11 yillarda
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televizyon kanallarmin g¢ogalmasit ve yaymnlarin siirekli hale gelmesinin ardindan
reklamcilik ¢alismalari hiz kazanmis ve Tirk toplumu da tiikketim toplumu haline
gelmistir. Bati’da 1965 yilindan sonra, Tirkiye’de ise 1990’1 yillarda reklam
metinlerinde kimlik ve aidiyet olusturmaya yonelik imajlar ve yasam tarzlarinin

sunuldugu goriilmektedir (Dagtas, 2009: 43).

1990’1arla birlikte bilgisayar ve internet teknolojisinin gelismeye baslamasina
bagl olarak Tiirkiye’de de diinyadaki gelismelere paralel dogrultuda reklamcilik igin
yeni bir dsnem baslamistir. lk internet reklami, 1994 yilinda Hotwired sitesinde banner
reklam olarak gerceklestirilmistir. Bu reklam sonrasinda giiniimiize kadar yaygmligini
giderek artiran internet reklamcilig1 yeni bir reklam tiirii olarak sektor icerisinde yerini
almistir ve daha sonrasinda internet iizerinden yayinlan reklamcilik ¢esitliligi de giderek

artig gostermistir (https://www.fikricumbus.com.).

Zamanin, mekanin, reklam yapanlarin, ekonomik baglantilarin, teknolojinin ve
iletisim araclarmin hizla geliserek degistigi glinlimiizde, reklamlar da kaginilmaz olarak
bu degisimlerden etkilenmekte ve degismektedir. Yukarda bahsettigimiz Tiirkiye’de
reklamin tarihsel siireciyle birlikte degisen ve gelisen reklam anlayislarinin gegirdigi

dénemler asagidaki sekilde siralanmaktadir (Elden ve Yeygel, 2006: 12-13):

0 I Donem (1890-1925) Uriin Bilgi Formati: Reklamciligim merkezinde {iriiniin
oldugu dénemdir. Bu donemin reklamlarinda iiriinin fiyat1 ve miisterilere sagladigi
faydalardan s6z edilir. Reklam o {iriiniin neden kullanilmasi gerektigini vurgulayan

yazilt metinlerden olusur.

0 II. Donem (1925-1945) Uriin-Imaj Formati: Bu donem reklamlarda iiriin
imgelerinin yaygin olarak kullanmaya baslandigi dénemdir. Uriin satma amaciyla;
yiiksek statii kazanilmasi, korku ve kaygilarin ¢6ziimii veya mutlu aile gibi semboller
kullanilmistir. Bu donemde gii¢lii marka imaji ve reklamin toplumsal baglami kendisini
gostermektedir. Uriin kullamldiginda ne ise yarar ya da séz konusu iiriin tiiketici
acisindan nasil bir anlam ifade eder seklindeki sorular, bu yillarin yaygmn sorularimi

olusturmaktadir.
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0 III. Donem (1945-1965) Kisilestirme Formati: Bu donemin reklamlari, daha
cok bireyin psikolojisini vurgulayarak, insan kisiligine dikkat ¢eker. Burada, bireylerin
iiriinle kurduklar1 bag sonucu yasayacagi duygulara yer verilir. Tiiketici nasil doyuma

ulasir sorusu donemin yaygin sorusudur.

0 1V. Donem (1965- ) Yasam Tarzi Formati: Bu donem, i¢inde yasadigimiz
zamani yani bugiinleri de i¢ine alir. Reklamlarda agirlikli olarak yasam tarzlarmin
sergilenmesine onem verilmektedir. Belli bir {iriin ile belli bir yasam tarzi arasinda bir
bag olusturulur. Bu donemde farkli tiiketici gruplar1 ve pazar ayrigmasi baslar. ‘Bu
iriinii tiiketirsem ben ne olacagim?’, ‘Ayni {iriinii bagka kimler tiiketiyor?” seklindeki

sorular bu donemin yaygin sorularidir.

1.4. REKLAMIN AMACLARI

Reklamin temel amaglari; tanitilmasi planlanan {iriin veya hizmetin nitelikleri
hakkindaki tiim bilgileri hedef kitleye iletmek, hedef kitlenin o iirlin veya hizmeti
begenmesini saglamak ve satiglari artirarak kar1 artrmak olarak nitelendirilmektedir
(Kirtay, 2012:9). Reklamin yapilmasindaki ilk hedef isletmelerin pazara sundugu
iirlinlin satisin1 gerceklestirmek ya da daha onceden satisi baglamis bir {iriiniin pazarin

icerisindeki mevcut talebini yilikseltmektir (Deniz, 2008:109).

Reklamin en 6nemli amaci, hedefteki potansiyel miisterilerin, reklamini gordiigi
iirlinli en az bir kere satin almak ve denemek icin istek uyandirmasidir. Sayet yapilan
reklam bu durumun gerceklesmesi igin istenilen seviyede degil ise, kampanya
beklentileri yeterli sekilde karsilamamistir. Eger hedefteki miisterilerden bir alict
reklami izlemesine ragmen ilgi uyanmiyor, bir kipirt1 hissetmiyor ve deneme istegi
duymuyorsa kampanyanin ulastig1 kitle ¢ok olsa bile hedef kitle icerisinde bir kesimi
harekete gecirememis oldugundan mali kayip olusmaktadir. Hem pazar hem miisteri
bagliligi bakimindan onemli olan noktalardan birisi de triindeki farkliliklar1 da
gdstermek amaciyla yapilan reklamlardir (Ozkundakgi, 2010: 65-67). Genel kabul
gbrdiigii iizere reklamm en temel amaci satiglarda artis saglamaktir. Fakat reklamin

bununla birlikte bir¢ok soruna da ¢6éziim iiretmesi beklenmektedir. Reklamin amaglari
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iic temel baslik altinda karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamin amagclarina satig amaci, iletisim

amac1 ve 0zel amaglar bagliklar1 altinda asagida deginilmistir.

1.4.1. Reklamin Satis Amaci

Pazarlama iletisimi icerisinde reklamin yeri ve fonksiyonu iizerine yapilan
arastirmalardan da anlagilacagi gibi reklamlarin temel amaci {iriin ve hizmetlerin
satisna  yonelik iletisim saglamaktir. Isletmelerin ayakta kalabilmeleri ya da
devamliliklarmi siirdiirebilmeleri igin kar etmesi ve dolayisiyla belirledigi satis hedefini
yakalamasi zorunlu olarak goriilmektedir. Bu zorunluluk tiiketicilerin belirli mal veya
hizmeti satm almasi agisindan giidiilenmesini gerektirmektedir. Reklamlar da iste tam
burada ilettigi mesajlarla bu amaca hizmet eder ve tiiketicileri tiriinlerle bulusturarak,
yeni satiglar yapilmasi ya da mevcut satiglarin korunabilmesi agisindan énemli bir yere
sahiptir (Elden, 2009:181). Reklamlardaki asil hedef tiiketicinin reklami yapilan {iriin ya
da hizmete yoOnelik tutum ve davramiglarini etkileyerek, o iiriinii satin almasmni
saglamaktir. Reklamin satig amacini siire agisindan kisa vade ve uzun vade satisi olarak
degerlendirmek miimkiin olacaktir. Uzun vadede satis; satiglar1 artirmak i¢in {iriin ya da
hizmet hakkinda miisteri algisinda pozitif bir imaj olusturmayr Ongdérmektedir.
Reklammn kisa vadede satis amaci ise; tlketicilerin iiriin ya da hizmeti vakit
kaybetmeden en kisa siirede satin almasidir. Reklam, ister kisa vadede ister uzun vadede
satig amaci giitsiin, her iki durumda da ortak noktalar1 bulunmaktadir. Hem kisa hem de
uzun vadeli satis amaglarinin ortak noktalar1 6zetle asagidaki gibi siralanabilir (Kocabas

ve Elden, 2006: 23-24);

Miisteriyi bilgilendirmek

e llgili malin veya hizmetin kisa veya uzun vadede tiiketimini artirmak
e Saticiya yardim etmek

e Reklami yapilan iiriinle alakali talep olusturmak.

e Malin fiyatina dair esnekligi en aza indirmek
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Nitekim bir mal ya da hizmetin satisin1 saglayabilecek tek unsurun reklam
oldugu sdylenemez. Atesleyici bir fitil, bir ziplama tahtasi olarak degerlendirilecek olan
reklam, pazarlamanin diger elemanlar1 ile mal ve hizmetlerin kalitesiyle biitiinlik
olusturmakta, yani satig artig1 pazarlama karmasinin tiim unsurlarinin etkili ve verimli
caligmasiyla miimkiin hale gelmektedir (Kocabas ve Elden, 2006: 79-80). Ancak
unutulmamalidir ki reklamlarin satis lizerindeki etkisi azimsanamayacak kadar
onemlidir. Satis amaci giiden reklamlar, 6nce tiiketicinin bilgi diizeyine yonelmekte ve
ardindan pozitif bir tutum olusturulmayr hedeflemektedir. Var olan tutumlarin da
pekistirilerek gili¢lendirilmesini saglayan reklamlar, {iriin ve hizmete yonelik satin alma
yoniinde bir tutum gelisimini hedef edinmekte ve tiiketicinin satin almaya ydnelmesini
giindeme getirmektedir. Tiiketiciler arasinda satin alma davranislar1 farklilik
gostermekle beraber reklam sonrasi etkiler neticesinde beklenen tutum degisimi ve satin
alma hareketi kisa ve uzun siire zarfinda ger¢eklesebilmektedir (Elden ve Yeygel, 2006:
20).

1.4.2. Reklamun Tletisim Amaci

Reklamin satis amaci agiklanirken deginildigi gibi; reklam tiiketici iizerinde bir
etki olusturmay1 planlayip satis yapma kaygisi giiderek yapilmaktadir. Reklamin satis

yapma amacinin yani sira reklamin iletisim kurma amaci da bulunmaktadir.

Bilindigi iizere, Sanayi Devrimi ile baslayan kitlesel iiretimlerin en Onemli
sonuclarindan biri, iiretici kesim ile tiiketici kesim arasindaki mesafenin agilmasidir.
Sanayi devriminden 6nce tiiketiciler ile yiiz yiize iletisim kurarak dogrudan etkilesime
gegebilen iireticiler, yasanan teknolojik hareketlerle dogrudan iletisim kurma
olanagindan mahrum kalmaya; dolayisiyla da kendilerini, iirettikleri mal ve hizmetlerini
tiiketicilere tanitmada zorluklar yasamaya baglamislardir. Sanayi Devrimi sonrasi farkl
bir boyut kazanan iiretim faaliyetlerinin en 6nemli sonuclarindan birisi iiretici ile
tiikketici arasindaki mesafenin artmasidir. Eskiden miisterileri ile daha yakin iligki
icerisinde olan {treticiler, tiretimin kitlesel olarak yapilmasiyla beraber bu dogrudan
baglant: kurma olanagindan mahrum kalmaya; bu nedenle de kendilerini, pazara
sunduklar1 mal veya hizmetleri alicilara tanitmada bir takim problemler yasamaya

baslamislardir. Bu noktada; iireticiler ve tiiketiciler arasinda kopan iletisimi yeniden
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temin etmek icin ihtiya¢ duyulan reklamlar, {riin ve hizmetlerin tiiketiciye
tanitilmasinda bir ¢are olarak algilanmis ve bu algi gecmisten gilinlimiize kadar

stiregelmistir (Elden, 2016: 183).

Bu baglamda en temel hedefi iletisim kurmak olan reklamlar, bu hedef
araciligiyla tiiketicileri esas amag olan satislara ydnlendirmektedir. Uretici ve tiiketici
arasinda bir koprii gérevini iistlenerek iiriin ve hizmetler etrafinda miisterileri toplayan
reklamlar, herhangi bir konuda bilgi sahibi olmayan miisterilere de ulasarak irtibat
kurulmasini saglamaktadir. Yani satislar iizerindeki pay1 dogrudan tespit edilemese de
bu amaca yonelen reklamin, hedef kitle ile iiretici arasindaki mesafeyi azaltan bir
haberlesme araci oldugu anlasilmaktadir (Ercis, 2010: 263-264). Reklamin iletisim
amaciyla elde edilmek istenen ana hedef; reklami yapilan {iriinlerin temel 6zellikleri,
mevcut sorunlara yonelik ¢6ziim tavsiyeleri, tiiketiciye sagladigi duygusal faydalarin
sembolik anlatimla baglant1 kurulmas1 ve bu degerler iizerinden hedef kitlenin hayal
ettigi bir yasam tarzinin sunulmasi ile ikna olmasini saglamaktir. Bu baglamda reklam,
oncelikle bilgi noksanligin1 gidermekte, daha sonra markaya, firmaya, {iriine karsi
olumlu bir tutum gelistirilmesini saglamakta ve nihai olarak tiiketicileri ikna ederek

satin alma eyleminin gergeklestirilmesini amaglamaktadir (Elden ve Yeygel, 2006: 16).

1.4.3. Reklamin Ozel Amaclan

Reklama sadece satis amaci ve iletisim hedeflerine ulasmak i¢in degil farkl
hedefler dogrultusunda da basvurulabilmektedir. Isletmenin iliski icerisinde oldugu
aracilar ile baglarini artirarak saglamlastirmak, isletmenin tiiketiciye karsi itibarini ve
imajin1 koruyup pekistirerek giliclendirmek ya da farkli bir iirlin veya hizmeti pazara
sunmak gibi beklentiler buna o6rnek olarak gosterilebilir (Beyaz, 2006: 29-33).
Tiiketicinin dikkatini ¢ekmek isteyen ve siirekli satis yapmay1 hedef alan reklamlarin;
isletmenin prestijini ve sayginhigmi arttrmanin yani sira; o {riiniin - siirekli
kullanilmasini saglamak ve yogunlastirmak, tiiketici davraniglarina yon vermek, en iyi
olana dikkat ¢ekmek ve markanm pazar payini en yiiksek diizeye yiikseltmek gibi
amaglar1 da vardir (Elden ve digerleri, 2005: 69).
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1.5. REKLAMIN ONEMIi VE FAYDALARI

Reklam 6zellikle son yillarda, giinliik hayatin hemen her aninda kargimiza ¢ikan
adindan ¢ok fazla sz ettiren, kendisinden {iretici ve tiiketicilerin ¢ok sey bekledigi
iletisim araglarindan birisidir. Reklamla birlikte treticiler {iriinlerini diinyanin her
yerindeki hedef kitleye kolaylikla tanitabilme imkanin buldugundan reklam artik
vazgecilmez hale gelmistir. Giderek kiiresellesen, mesafelerin giderek kisaldigi
diinyamizda, isletmeler reklam sayesinde rekabet etmenin yani sira marka ve firma
imajin1 artirarak kendilerine avantaj saglamaktadir. Reklamlar isletmelere, tiiketiciyle
dogrudan iletisim kurabilme ve tiiketiciyi liriinlerini satin alma ya da en azindan bir defa
olsa iiriinlerini deneme hususunda ikna edebilme imkani sunan bir aragtir. Tiiketiciler
acisindan bakildigindan ise reklam, insanlarin kendi ihtiyaclarini gidermek amaciyla
pazarda yer alan milyonlarca iiriin i¢erisinden kendileri i¢cin marjinal fayday1 saglayacak
irlinii tercih edebilmek i¢in kiyaslama imkani bulabilmektedir. Tiiketici ile iiretici
arasinda adeta bir koprii gérevi tistlenen reklam, pazarda ¢ok sayida ve gesitteki tirtin ve
hizmetleri hatta fikirleri tanitan, tanitmakla kalmayip bunlarin ne kadar iicretle satin
alinacagmi, nasil kullanilacagmi, ne sekilde temin edilecegini, satin aldiktan sonraki
hizmetlerden nasil faydalanilabilecegini anlatan ve bu Ozelligiyle de alicilara zaman
tasarrufu saglayan bir pazarlama aracidir. Bunlarin hepsini yaparken de tiiketicinin
zihninde yer edinmesi ve tiiketiciyi eglendirmesi bir diger énemli husustur. Ozetle eger
reklam diye bir sey s6z konusu olmasaydi, isletmelerin {irettigi mal veya hizmet

taninmaz ve milyonlarca insanin iirettigi fikir de yaymlanamazdi.

Adeta varolus miicadelesi veren isletmeler i¢in rekabet edebilmenin oldukga
Oonem tasidig1 ve bu kiyasiya rekabet icerisinde pazarlamacilarin avantaj elde ederek
rakiplerinden siyrilip bir adim 6ne gegebilmesi 6nem arz etmektedir. Rekabet avantaji
saglanmadig1 takdirde markalarin ayakta kalma miicadelesi giderek zorlagmaktadir.
Dolayisiyla sirketlerin var olabilmesi, varligini siirdiirebilmesi adina iirlin ve hizmetler
icin reklam, hayati 6neme sahiptir. Pazarlamacilar, potansiyel miisterilerin farkina
varabilmek, marka farkindaligi olusturabilmek i¢in reklam panolarindan sponsorluklara
kadar ¢esitli mecralar kullanmaktadir (Bacik ve digerleri, 2012: 315). Reklamlar

araciligiyla firmalar planladigi yatirimlar1 daha saglam zemine dayandirarak talep
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istikrarin1 saglayip tretim hedeflerine ve satis tahminlerine yon verebilmektedir

(Tayfur, 2008: 17).

Kotler (2000: 151) ise reklamn; bir firma, iiriin, marka veya fikir konusunda
tiikketici zihninde yer olusturabilmek i¢in en giliclii ve en Onemli arag oldugunu
soylemektedir. Tiiketiciye ulasmak igin yapilan masraf ve gegen zamanin maliyeti
hesaplandiginda reklamin yine en avantajli ara¢ oldugunu ifade etmektedir. Ayrica
yaratici bir reklamin firma imaji, tercih etme nedeni veya markanm kabul gérmesine

zemin hazirladigini vurgulayarak reklamim 6nemini dile getirmektedir.

Reklamin {reticiler, tiiketiciler ve dagitimi saglayanlar agisindan birgok
faydasindan bahsedilebilmektedir. Ureticiler bakimindan reklamm faydalar1 ise

sunlardir (Torlak ve digerleri, 2002:231);

1. Miisterilerin mal veya hizmetlere karsi ilgisini uyandirip, dikkatini ¢ekerek ve
talep olusturarak satislarin artmasina olanak saglar.

2. Bir reklamm istenilen hedefe ulagsmis olmasi, maliyetlerin azalmasma imkan
saglayarak, bu sekilde rekabet edebilmek agisindan satis fiyatlarina olumlu
katkida bulunur. Bu suretle satiglarin artig gostermesi ile birlikte karliligin da
yiikselmesi seklinde ifade edilebilir.

3. Reklam pazarlama araclar1 i¢erisinden yiiksek fiyath bir iletisim araci olmasina
ragmen, maliyetleri azalttigindan dolay1 karlilig1 yiikseltmektedir.

4. Tiketicilerin {irtinii tliketmesinde siirekliligi saglayarak ekonomik anlamda

istikrar kazandirir.

Tiiketiciler tarafindan reklamin en 6nemli faydalar1 ise asagidaki gibidir(Taskin,

2001: 17-19);

1. Beklentilerin karsilanmasi igin katlanmak zorunda kalinan zaman ve emek
azalir.
2. Uriinler hakkinda bilgi sahibi olmanm yaninda bu iiriinleri karsilagtrma firsat:

ve daha kolay temin edebilmeyi saglar.
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Dagitim kanallar1 i¢in reklamin faydalarindan su sekilde s6z etmek miimkiindiir
(Elden, 2009: 37);

1. Uriiniin reklami

dogru sekilde yapildigi takdirde,

dagitim kanallarinin

pazarlamadaki maliyetleri giderek azalacak ve karlilik artisina 6nemli derecede

katki saglanacaktir.

2. Satiglarin artmasi, tretim yapan firmanm diginda, satig zincirindeki her bir

halkada bulunan 6gelerin de karliliginin yiikselmesini saglayacaktir.

1.6. REKLAMIN SINIFLANDIRILMASI

Reklamin fonksiyonlari, ozellikleri, amaglar1 ve ulastigi hedef kitlesi gibi

degiskenler dikkate alindiginda, reklamin farkli kaynaklarda g¢esitli siniflara ayrildigi

goriilmektedir. Genel kabul gérmiis reklam siniflandirilmas asagidaki gibidir (Kocabas
ve Elden, 2006: 28; Tayfur, 2010: 39-44):

Yapanlar agisindan

Hedef kitle agisindan

Yapilis amaci agisindan

Tas1d1g1 mesaj agisindan

Zaman Kriteri agisindan

Ortamlar1 agisindan

Acik yapilip yapilmamasi agisindan
Cografi kapsami agisinda

Odeme agisindan

1.6.1. Yapanlar Acisindan Reklamlar

Reklam verenlerin 6zelliklerine gore yapilan reklam siniflandirmasidir. Reklam;

tiretici, aract ya da hizmet isletmesi tarafindan hazirlanir. Uretici reklamu, iretici firma

tarafindan {irinlerini tanitmak icin licret karsiligi yaptirilan reklam cesididir. Aract

reklam cesidinde ise {iriiniin {iretimini kendileri yapmayan sadece mal veya hizmetin

satigin1 yapan toptanci, perakendeci ve dagiticilar gibi aracilar reklam vermektedir.
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Hizmet reklami, sektorde bir hizmeti iiretmenin yani sira satabilen firmalarm yaptigi
reklamlardir. Sigorta sirketlerinin, bankalarin ve hastanelerin yaptiklar1 reklamlar
hizmet isletmesi reklamlarma 6rnek olarak gosterilebilir (Elden, 2016:187; Gegikli,
2008: 36).

1.6.2. Hedef Kitle Agcisindan Reklamlar

Hedef kitle agisindan reklamlar tiiketicilere yonelik reklamlar, ticari reklamlar
ve endistriyel reklamlar olmak iizere iic cesit olarak degerlendirilebilir. Mal veya
hizmetin en son alicisinin hedef alindigi {iirtin hakkinda ayrmtili bilgileri, {riin
kullaninca saglanan faydalari, nasil temin edebilecegini anlatan tiiketici reklamlari
marka sadakati olusturan ve satin almaya yonelik reklamlardir. Ticari reklamlar dagitim
kanallarinin toptancilar ya da perakendeciler gibi ticari amagli miisterilerinin hedefte
oldugu reklamlar olarak soylenebilir. Endiistriyel reklamlarda mal veya hizmeti satis
amactyla degil, Uriinlin hammaddesini elde ederek yeni bir mamul veya hizmet
iretiminde kullanmak amaciyla satin alan girisimcileri, tacirleri, fabrikalar1 ve
firmalarin satin alma hakkma sahip daha c¢ok sanayi isletmelerini hedef alan

reklamlardir (Elden, 2009: 12; Tayfur, 2010: 39-40).

1.6.3. Mesaj Acisindan Reklamlar

Mesaj agisindan reklamlar kurumsal reklamlar, mal ve hizmet reklamlari, 6ncti
reklamlar, rekabet reklamlari, karsilastirmali reklamlar ve hatirlatici reklamlar olarak
gruplanabilir. Mal ve hizmet reklamlar1 belli bir iiriin ya da hizmetin nitelikleri ve listiin
taraflarma dikkat ¢ekerken; kurumsal reklamlar, bir iirliniin veya markanin degil de bir
kurumun niteliklerini ve tamitilmasini 6n plana c¢ikarmaktadir. Oncii reklamlar, amaci
miisterilere bilgi vermek olan belirli bir {iriin markasinin yerine, bir {iriin kategorisine
olan talebi ¢ogaltmak i¢in yapilan reklamlardir. Rekabet reklamlari, pazarda var olan
cok sayidaki rakip firmalara ait lriinlerle kiyasiya rekabet edebilmek ve yarigmak
amacimnt giiderek yapilan reklamlardir. Kargilastirmali reklamlar, birbirine benzer
ozellikteki triinleri kiyaslayarak bir markanin istiin taraflarma dikkat ¢ekmeye ya da
ispatlamaya yonelik reklamlardir. Hatirlatici reklamlar ise, iiriin hayat seyri igerisinde

bulunan iriiniin artik unutulma evresinde oldugu olgunluk doneminde miisterinin
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hafizasini taze tutmak amaci giiden reklamlardir (Babacan, 2012: 38; Tayfur, 2010: 41-
42).

1.6.4. Yapihs Amaci Agisinda Reklamlar

Birincil talep olusturucu reklamlar, segici talep olusturucu reklamlar, sosyal
amagli reklamlar, kar amaci giiden reklamlar ve kar amaci glitmeyen reklamlar olarak
bese ayrilmaktadir. Birincil talep olusturmayi amaglayan reklamlar, iiretilen herhangi
bir mal ve hizmete karsi miisteride talep yaratmaya ya da mevcut talebi ¢ogaltmaya
yonelik reklamlardir. Bu tiir reklamlar genellikle pazara yeni siiriilen iriiniin temel
ozellikleri detayli olarak anlatarak, miisteriye olan faydalar1 hakkinda bilgiler saglar.
Secici talep olusturmayi hedefleyen reklamlar ise belirli bir iiriin kategorisine degil,
belirli bir markaya miisterinin dikkatini ¢ekerek talep olusturmaya c¢alismaktadir. Bu
reklam cesidiyle, pazarda hali hazirda var olan markanin diger rakip markalara karsi
ustlinliiklerine dikkat ¢ekip misteriler tarafindan daha belirgin olarak algilanmasini
ayirt edilebilmesini saglamak hedeflenmektedir. Sosyal amaglh reklamlar veya genel
olarak 1iyi niyet reklamlar1 olarak karsimiza ¢ikan reklamlar ise; sosyal mesaj iletmek ve
halkin huzurunu artrmak amaciyla kar amaci giiden veya giitmeyen kurumlar
vasitasiyla belirli diisiincelerin iletildigi reklamlardir (Kocabas ve Elden, 2006: 29-30;
Tayfur, 2010: 43).

1.6.5. Cografi Kapsami Acisindan Reklamlar

Cografi bakis agisindan smiflandirma bu basliklardan ibarettir: ulusal, yerel ve
kiiresel reklamlar. Ulusal reklamlar, bolge ayirt etmeksizin biitiin iilke bazindaki hedef
Kitleye hitap etmek i¢in iilke sinirlar1 igerisinde hizmet veren basin ve yayin kuruluslari;
ulusal gazete, radyo, televizyon kanallarinda yapilan reklamlardir. Yerel reklamlar, yerli
miisterileri etkilemeyi hedef alan genellikle de perakendeciler tarafindan belirli bir sehir
veya bolgede yapilan reklamlardir. Yerel reklamlar i¢in yerel diizeyde basin ve yaymn
yapan iletisim araglari; yerel gazete, radyo ve televizyon kanallar1 kullanilir. Bir baska
ad1 uluslararas1 reklamlar olan kiiresel reklamlar ise, ¢ok uluslu sirketlerin diinyanin
farkli yerlerinde iriinlerinin satildig1 tlkelerdeki miisterileri etkilemek i¢in yapmus

olduklar1 kampanyalardir. Bu tip reklamlar yapilirken {iilkeler arasi1 farklilik gdsteren
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degiskenleri, kiiltiirel degerleri, sosyal ve ekonomik durumlar1 da degerlendirmeye
katilir. Genellikle “kiiresel diisiin yerel hareket et” olarak da karsimiza ¢ikan bu
yaklasima gore kiiltiirel degerler g6z Oniinde bulundurularak pazara uygun reklam
kampanyalar1 hazirlanir. Reklam mesaji ayni sekilde uygulanabilecegi gibi, bazi
durumlarda tiriin ayn1 kalarak reklam mesaji farkli uygulanabilir. Bazen de tam tersi
reklam mesaj1 ayni1 kalarak tiriinde degisiklige gidilebilir. Tek diisiince, tek ses, tek
satis’ seklinde nitelendirilen bu yaklasim Coca-Cola tarafindan bir donem basariyla
gerceklestirilmistir. Bahse konu kampanyada Coca-Cola igmekten hoslanan bir rock
miizik bateristinin rol aldig1 reklam tiim Avrupa ve Latin Amerika’da yaymlanmstir
Cografi kapsam agidan reklamlara 6rnek vermek gerekirse; Burger King markasmin
Tiirkiye’de ramazan aylarinda sunmus oldugu ‘“sultan menii” ya da Haribo
Sekerlemelerinin reklamlarda Miisliman iilkeler i¢in ‘“helal Haribo” ifadesine yer
vererek iirlin icerisinde domuz yagi bulunmadiginin 6n plana ¢ikartilmasi tamamen
kiiltiirel degerlere ve farkliliklara gore yapildigini gostermektedir (Aktuglu ve Eginli,
2010: 168-170; Babacan, 2012: 29; Erol, 2007: 11; Tayfur, 2010 :42-43).

1.6.6. Zaman Kriteri Acisindan Reklamlar

Bu reklam tiirii satis1 hemen gerceklestirmeye yonelik reklamlar ve satigi uzun
donemde gercgeklestirmeye yonelik reklamlar olarak ikiye ayrilmaktadir. Hemen satin
aldirmaya yonelik reklamlar, hedef kitlenin iirlinii hemen satin almasini saglayacak
sekilde tasidigi mesaj ve icerik olarak bu amaca yonelik hazirlanan reklamlardir.
Indirimler, 6zendirme ve kampanyalarla alakali reklamlar bu tiir igerisinde
degerlendirilmektedir. Uzun donemde satin aldirmaya yonelik reklamlar ise, genellikle
fiyat1 yiiksek olan, miisterinin satin aldiginda finansal riski goze aldig1 mal ve hizmetler
icin, miisteride pozitif algi yaratma amaci ve ikna etme amaci gliden reklamlardir

(Elden ve Yeygel, 2006: 27).

1.6.7. Odeme Acisindan Reklamlar

Bireysel ve ortaklasa reklam olarak iki grupta smiflandirilir. Bireysel reklamlar

verilen reklamin ticretinin {iretici veya aracinin yani tek kisinin 6dedigi reklamlardir.
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Ortaklasa reklamlar ise verilen reklamin {icretinin birden fazla isletmenin bir araya gelip

paylasarak 6dedikleri reklamlardir (Erol, 2007: 12).

Ortaklagsa o0denen reklamlar da kendi arasinda yatay ve dikey ortaklasa olmak
iizere iki smnifa ayrilir. Yatay ortaklasa reklamda, reklam bedelini liretim ve dagitim
kanallarmin ayni diizeydeki isletmeler beraber karsilar. Dikey ortaklaga reklamda ise

reklam giderlerini farkh diizeydeki iiretici ya da aracilar karsilar (Bakir, 2006: 42).

1.6.8. Acik Yapilip Yapilmamasi Yoniinden Reklamlar

Bu reklam smifi agik reklamlar, gizli reklamlar, {irtin yerlestirme ve bilingalt
reklamlar olmak tizere dort farkli grupta degerlendirilebilir. A¢ik reklamlar; bedeli
Odenerek, reklam ajansi, miisteri ve medya arasinda karsilikli anlagsmalarla yiiriitiilen,
belirli reklam kusaginda yayinlanan, reklam oldugu agik¢a belli olan reklamlardir. Gizli
reklamlar ise, daha ¢ok televizyon dizilerinde veya film sahnesinde yer alan
reklamlardir. Uriinle reklamm iliskisiz oldugu bir konu veya program igerisine {iriin
veya markanin yerlestirilerek gosterildigi reklam yontemidir. Ulkemizde yasalar ve
RTUK’iin koydugu kurallar cergevesinde gizli reklam uygulamalar1 yasaklanmistir.
Gizli reklamlardan farkli olarak, {iriin yerlestirme kitle iletisim araglarinda karsimiza
cikan ve daha ¢ok televizyon programlarinda gozle goriilir bir sekilde {iriiniin
yerlestirilerek belirli bir iicrete katlamlarak gosterilmesidir. Onceleri televizyon
yaymlarinda yapilmasi yasaklanan {iriin yerlestirme RTUK’{in 1 Nisan 2011 tarihli
karar1 ile serbest hale gelmistir. Bilingalt1 reklamlar ise yasalarla ¢ogu iilkede yapilmasi
yasaklanmis olup genellikle oliim, siddet, cinsellikle ilgili igeriklerin direk olarak
bilincine varilmayacak bigimde reklam goriintiisii igine yerlestirilmesi yontemiyle
yapilmaktadir. Bu tip reklamlarin ana hedefi miisterilerin bilingalt1 hafizasina inerek,

daha 6nceden kayda aldig1 bu verilerin satin alma kararina yonlenmesini saglamaktir

(Babacan, 2012: 41-43).

1.6.9. Ortamlan Acgisindan Reklamlar

Bu reklam smifi reklamin, tiiketiciye iletilmesinde basvurulan iletisim aracinin

mecrasina gore gruplanmasidir. Tiiketiciye verilmek istenen mesaj ve hedef kitlenin
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bulusma noktasi reklam ortamlaridir. Televizyon reklami, radyo reklami, dergi ve
gazete reklami, agik hava reklami, internet reklami, sinema reklami ve posta reklami

seklinde siniflandirilabilir. Reklamin mecralar1 bir sonraki baslikta a¢iklanmistir.

1.7. REKLAM MECRALARI

Giincel hayatimizda hedef kitleye miimkiin oldugunca ¢ok vasitayla ulasabilmek
icin farkli pazarlama iletisimi araglarindan faydalanilmaktadir. Reklamda kullanilan
araclarin ve reklamin yapildigi mecralarin en temel gorevi, reklamda verilmek istenen
mesaji genis kitlelere iletmektir. Uretici ile tiiketici arasindaki bagin kurulmasinda

reklamlar olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir (Sadikova, 2006: 17).

Reklam araclar1 tercih edilirken minimum maliyet ve maksimum faydayla
verimi en ylksek reklam ortaminin secilmesine calisilmaktadir. Reklam mecralar

secilirken su kriterlere dikkat edilmektedir (Tasyiirek, 2010: 26);

e Reklamin igerdigi mesajin satis1 artirmasina yonelik ses, goriintii, slogan ve
baslik gibi niteliklere dikkat edilmeli ve hedeflenen etkiyi olusturacak nitelikteki
uygun reklam araglari secilmelidir.

e Reklamin yaymlanma aralifi, yani reklamin toplamda kag kisiye ve kag tekrarla
ulagabildigi de goz oniinde bulundurulmalidir. Reklam mesajinin yayinlanma
aralig1 muhatap olacak tiiketicinin davranisma etki etmesini saglayacak siklikta
ayn1 anda miimkiin oldugunca ¢ok kisiye ulasmay1 saglamak dnemlidir. Ornek
olarak TV programlarinda, reytingi yiiksek bir dizi arasindaki reklam kusagina
koyulan reklam daha ¢ok izleyiciye ulasacaktir.

e Reklam ortamui tercihinde ulasilmak istenen hedef Kitlenin sosyal ve psikolojik
ozellikleri etkili bir degiskendir. Ornegin muhafazakar bir hedef kitleye banyoda
ciplak bir kadin figiiriiyle verilen reklam mesajinin etkiden daha cok tepki
uyandiracagi kagiilmazdir.

e Reklami yapan kurum, reklam yayminda reklami veren firmaya degisiklik
konusunda esnek davranmalidir. Reklam maliyetinden tasarruf etme ve reklam

ortamini 6zel olarak degistirme hakkini vermelidir. S6z gelimi reklamin siiresi 2
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dakika olarak yaymlanirken belirli bir zaman sonra bu siire 30 saniyeye
distrilebilmelidir.

e Reklam mesajinin ne kadar ¢ok kisiye ulastigi, reklam yayminmn ne kadar sik
yaymlandigina baghdir. Reklamda hangi izleyici kitlesine, kime ulagilmak
isteniyorsa, 0 kisi veya toplulugun en ¢ok takip ettigi reklam mecrasi secilmeli

ve ulasilmak istenen hedefe varincaya kadar yayinlanmaya tekrar edilmelidir.

Bu boliimde reklam araglar1 basili reklam ortamlary, yayin yapan reklam

ortamlar1 ve diger reklam ortamlari olmak iizere {i¢ ana baslik altinda siralanacaktir.

1.7.1. Basih Reklam Ortamlan

Bu baslik altinda gazete reklamlari, dergi reklamlari, afisler, brosiirler, el ilanlar

ve kataloglar incelenmistir.

1.7.1.1. Gazete

Kiigtik ilanlar ve ticari amaglh reklamlarin yapildigi reklam aracidir. En eski
reklam mecralarindan birisi olan; ulusal, uluslararasi ve yerel olarak yayinlanan
gazeteler sayesinde reklamlarin daha genis kitlelere ulasmasi saglanmaktadir. Gazeteler
aylik, haftalik, giinlik olarak farkli siire zarflarinda yayinlanabilmektedir. (Babacan,
2012: 223). Gazetelerde yer alan ilanlar genellikle bilgilendirme, haber verme
Ozelliklerini tasidigindan dolayi, talep yaratma ve tiiketiciyi harekete gecirme Ozelligi

yoktur (Kocabas ve Elden, 2006: 35).

Gazete sayesinde tiiketici begendigi reklami kesip saklama imkani bulabilecek
ve diledigi vakitte tekrar bakabilecektir. Reklam verenler, gazetelerde istedigi sayfada
ve isterse sayfanin tamaminda reklam verebilmesi sayesinde, reklamimni daha etkili
yaptirabilecektir. Diger acidan bakildiginda ise gazetelerde kullanilan kagidin
kalitesinin diisiik olmasi, gazete sayfasi icerisinde reklama ayrilan alanin her zaman ¢ok
fazla genis olmamasi, reklamim ulastigi kisi sayisinin gazetenin tirajma bagh olmasi gibi
olumsuz ozellikleri bulunmaktadir (Kocabas ve Elden, 2006: 35-36). Gazete

reklamlarinin  sagladigi avantajlardan ise su sekilde bahsedebiliriz: Gazeteler
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devamlilig1 olan, neredeyse herkesin diigiik {icret karsisinda edinebildigi, cografi
anlamda genis kitlelere ulasabilen, kurumsal ve ticari anlamda reklam igerigine

miisaade etmesi a¢isindan art1 6zellige sahip iletisim araglaridir.

1.7.1.2. Dergi

Gazetelerden sonra gelen bir diger basili reklam ortamu olan dergiler, tipki
gazeteler gibi belirli araliklarla yayinlanan gazeteye oranla daha belirgin konular
icermesinden dolay1 fazla uzmanlik gerektiren reklam mecrasidir. Dergiler gazetelere
gore daha 6zel bir kitleye hitap etmekte ve bunun sayesinde hedef kitlesini daraltma
imkan1 bulabilmektedir. Diger bir yandan kullanilan kagit acisindan daha kaliteli
oldugundan gbze de hitap etmektedir. Eski tarihlerde yayinlanan dergilerin dahi
ofislerde masa tizerinde ve raflarda yerini kaybetmemesinden dolay1 okunabilmesi
esnektir. Dergilerin olumsuz yonleri ise gazetelere gore daha seyrek yayinlanmasi, her

kitleye hitap etmemesi ve daha pahali olmasi olarak siralanabilir MEGEP, 2012 :7).

1.7.1.3. Afis

Bir iirlin ya da hizmetin tiiketicilere tanitilmasi i¢in kullanilan 6nemli reklam
mecralarindan birisi de afislerdir. Afislerin reklam iletisinin miimkiin oldugunca kisa ve
0z olmasi; resim, tipografi, reklami veren firmaya ait logo, amblem veya markanin yer

almasi hedef kitleyi etkilemesi a¢isindan 6nemlidir (Teker, 2003; 170).

1.7.1.4. Brosiir

Bir mal veya hizmetin tanitiminin yapilmasi i¢in satis1 destekleyici basili reklam
araclarindan biri olan brosiirler, somut ve canli olup en 06zel reklam araglarindan
birisidir. Mesajin hedefteki miisteriye iletilmesi agisindan etkililik diizeyi yiiksek olan
bir mecradir. Brosiirler hafif oldugundan dagitilmasi basittir. Brosiirler sadece satis ve
pazarlama iletisiminde kullanilmayip, ayni zamanda tasarim ve igerik acisindan da
cesitli Ozelliklere sahiptir. Giinlik hayatimizda brosiirleri danigma alanlari, kongre
merkezleri, dinlenme alanlari, kKampanya, posta ile gonderim, turizm acenteleri gibi pek

cok yerde gormekteyiz. Brosiirler say1 olarak olduk¢a fazla alternatif dagitim
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kanallarina sahiptir. Spor esyalari, giyim ve gida firmalar1 pazara sunduklar1 tirtinleri,
iskonto ve promosyonlar1 brosiirler vasitasiyla miisterilere duyurmaktadir (Ozcan ve

Sentiirk, 2017: 5).

1.7.1.5. El ilanlar

Genel olarak tek sayfa kagit lizerine basilmis yeni bir seyi duyurmak, daha
onceden baslamis reklam kampanyasina destek olmak i¢in olusturulan ve insanlarin
ellerine tutusturulan ilanlardir. El ilanlarinda dikkat edilmesi gereken en dnemli konu
bashigin dikkat cekici olmasi ve dagitilacak yerin hedeflenen kitleye ulagsmak icin en

uygun yer olmasidir (Kocabas ve Elden, 2006: 38).

1.7.1.6. Kataloglar

Tiiketiciye iirtin hakkinda bilgi vermek amaciyla hazirlanan ve direk olarak satis
iletisi igermeyen, iirlin ¢esitleri ve fiyatlarmin yazili oldugu reklam araglarindan
birisidir. Fiyatlarin ve {riin gesitlerinin stirekli degistigi goz Oniine alinirsa yetecek
sayida ve siirekli giincel tutulan kataloglar bastirilmasi zorunludur (Kocabas ve Elden,

2006: 38).

1.7.2. Yaym Yapan Reklam Ortamlan

Bu baslik altinda yayin yapan reklam ortamlar1 radyo ve televizyon basliklarina

deginilmistir.

1.7.2.1. Radyo

Radyo kulagimiza hitap eden; evde, arabada, toplu tasima araglarinda,
restoranda, kimi zaman dag basinda kimi zaman iicra bir kdyde kisacasi radyo alicilari
sayesinde sinyalinin ulastigi hemen hemen her yerde, elektrige dahi ihtiyag duymadan
baska ugraslar igerisinde oldugumuz anlarda bile dinleme imkani buldugumuz bir

iletisim aracidir.
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Ulusal diizeyde yapildiginda, radyo istasyonlarinin yerel olarak belirli bir
bolgeyi kapsamasi nedeniyle, genis bir cografi etki eden reklam aracidir. Reklamin
miizikle birlikte yaymlanmasi ve bundan dolay1 kulaga hitap etmesi sayesinde iletilecek
mesaj kalic1 ve ¢ekici olmaktadir (Deniz, 2010:219). Bu 6zelligine karsin, radyonun
sadece isitsel olmasindan dolayi, hem isitsel hem gorsel olan televizyonlara gore

radyoda verilen mesajin anlasilmasi daha zordur (Teker, 2003: 42).

1.7.2.2. Televizyon

Televizyon, ilk olarak 1940'larda reklam mecrasi olarak kullanilmaya baslanan
gbze ve kulaga ayni anda hitap etme 6zelligi olan bir ortamdir. Yapilan arastirmalarda,
hem goze hem kulaga ayni esnada gelen mesajlarin %30'unun kulak, %70'inin g6z
tarafindan  algilandigr  sonucuna varilmistr (Elden, 2009: 223-226). Artik
televizyonculugun ayri1 bir sektér olmasi, milyonlarin odalarinda yer alarak bir bilgi
kaynag1 olarak goriilmesinin yaninda; insanlar1 etrafinda birlestiren ve ortak bir payda
da toplayan bir ara¢ olmasi reklamcilik agisindan olduk¢a ©nemlidir. Reklam
yayinlanmasi i¢in her bir dakikasi yiiksek maliyetli olan bu ortam seyirciyi olabildigince
kendine ¢ekme ve onlar1 ikna etme ¢abasindadir (Ugur, 2008: 95). Ses, goriintii,
gorsellik gibi Ozellikleri bir arada bulundurmasi, oldukca genis hedef Kkitlelere
ulagabilmesi ve mesajlarda degiskenlige miisaade etmesi sebebiyle pahali olmasinin
yani sira bir o kadar da gii¢lii ve yaygm bir reklam aracidir. Televizyon yaymlarinda
kullanilan teknoloji ve efektlerle birlikte, seyircileri gercege yaklastirdigi igin etkileme

giicii yiiksektir (Peltekoglu, 2010:186-187).

Televizyon bulunmayan mekan neredeyse yok denecek kadar azdir. Insanlar
glinlerinin bir¢ok kismini televizyon izleyerek gegirmektedir. Televizyon insanlara yeni
ufuk uyandiran bir medya tiiriidiir. Izaha muhtac ve gériilmesi zorunlu olan iiriin veya
hizmetler i¢in en uygun aracin televizyon oldugu sdylenebilir. Televizyon toplumun her
kesimi i¢in bilinen ve saygmn bir yayin aracidir. Yerel kanal ¢esitlerinin artmasiyla da
bolgesel olarak pazar boliimlemesine olanak saglamaktadir. Cogu seyin oldugu gibi
televizyonun da bazi olumsuz ydnleri bulunmaktadir. Ornek olarak reklamin her bir
kisiye ulagmasi icin katlanilan maliyet yiiksektir. Reklamda verilmek istenen mesajin

unutulmamas1 ve birakacagi etkinin kaybolmamasi i¢in reklamin siirekli olarak tekrar
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edilmesi gerekebilir. Program aralarinda yayinlanan reklamlar, seyirci agisindan
olumsuz etki yaratmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2007:710). Giiniimiizde insanlar giiniin
birgok vaktini televizyon ekrani karsisinda gegirdiginden dolayr bu esnada siirekli
iletilere maruz kalmaktadir. Gittikce ¢cogalan televizyon kanallar1 ve ¢esitleri ile birlikte
reklam yapanlar tarafindan pazar boliimlendirme yapma imkani bulmasmin yani sira
izleyiciler i¢inde genis bir tercih havuzu bulunmaktadir. Televizyonlarda artik program
icerisine Uriin yerlestirme gibi uygulamalarla beraber televizyon reklamciligi farkli

boyut kazanmistir.
1.7.3. Diger Reklam Ortamlar

Basili reklam ortamlar1 ve yaymn yapan reklam ortamlar1 disinda giinlik
hayatimizda karsimiza ¢ikan reklamlarin tamami diger reklam ortamlar1 grubunda
smiflandirilabilir. Gelisen teknoloji ve artan rekabet ile birlikte giinden giine reklam
mecralar1 da ¢esitlilik kazanmistir. Bu baglamda teknolojinin giderek artmasmin sonucu
olarak insanlarin internetle tanigsmasi; tablet, tasmabilir bilgisayar, akilli cep telefonlar1
araciligiyla daha yaygin internet kullanilmasi ve nihayetinde internet kullanim oraninda
ciddi seviyede artis s6z konusudur. Reklam verenler de bunu firsat bilerek internet
iizerinden reklamlara yonelmis ve son yillarda yaygin reklam ortamlarindan birisi
internet olmustur. Ozellikle giiniimiizde internet kullanirken insanlarin daha ¢ok vakit
gecirdigi sosyal medya ortamlarinda reklam ve pazarlama faaliyetleri daha fazla hiz

kazanmustir.

Diger reklam ortamlar1 igerisinde yer alan baska bir reklam mecrasi olan agik
hava reklamlari, hedef kitleye mesajin daha cabuk ulasabilmesi ve dikkatini ¢ekmek
icin, adindan da anlasilacagi gibi disarida acik ortamlarda yapilan reklamlardir. Bu
reklamlara daha 6nce basili reklam ortamlarinda degindigimiz afisler olmak {izere
billboardlar, duvar reklamlari, tabelalar, duraklar ve araglar {izerinde karsilastigimiz

reklamlar1 6rnek olarak gdsterebiliriz.

Bagka bir reklam mecrasi1 da dogrudan postalamadir. Iletilmesi istenilen
mesajlar1 tasiyan fiyat listesi, brosiir, katalog, mektup, foy gibi reklam gereglerinin

ulasilmas1 hedeflenen kisi veya kurumlarin adreslerine dogrudan posta yoluyla
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gonderilmesi araciligiyla yapilan tanitim faaliyetleridir. Reklamin hazirlanma seklinden
dolayt bu reklam ortaminm en stiin tarafi mesaji tam olarak kapsamasidir. En zayif
tarafi ise, reklam mesajinin muhatabi tarafindan okunmamasidir (Kocabas ve Elden,

2006: 48).

Yukarda sayilan reklam mecralarindan ayr1 olarak sayabilecegimiz diger reklam
ortamlar1 ise sinema, fuar, satig yeri reklamlari, sponsorluklar, {iriin yerlestirme, Cd-rom

ve multimedya olarak siralanabilir (MEGEP, 2012: 22-33).



39

BOLUM 2: REKLAM KAMPANYASI

Bu boliimde reklam kampanyasi kavrami ve reklam kampanyasinin basaril
olabilmesi i¢in kampanya hazirlik caligmalarinda nelerin yapilmasi gerektigine dair
aciklamalar yapilmustir. Ilerleyen kisimlarda ise reklam kampanyasi tasarim
calismalarinda kullanilan model ve reklam mesajinin etkili olabilmesi i¢in basvurulan

yaratici stratejiler agiklanmistir.

2.1. REKLAM KAMPANYASI KAVRAMI

Tutundurma karmasimin en énemli elemanlarindan birisi olan reklamin amacina
hizmet etmesi, katlanilan gider ve harcanilan zamanm bosa gitmemesi ag¢isindan etkin
bir sekilde faaliyete gecirilebilmesi, ancak reklamin biitlinlesik bir sistem ve diizen
icerisinde hayata gecirilmesi ile miimkiin olacaktir. Rekabet sartlarmin giderek
zorlastig1 cagimizda, bir firmanin iirettigi mal veya hizmeti miisterilere tanitmasinin
sadece bir reklamla gergeklesme ihtimali olduk¢a azdir. Miisterinin zihninde yer
edinmek ve rakip firmalarla kiyasiya rekabet edebilmek i¢in tek bir reklam veya bir
reklamin bir defa yapilmasi yeterli olmayacaktir. Kisacasi reklamin planlanmasi ve

yapilis sekli tirlinlin pazardaki konumu agisindan belirleyici rol iistlenecektir.

Onceden planl bir sekilde hazirlanmis reklamm izleyicilere aktarilmasi yani
sunulmasi igi ve sonrasinda gelisimi de 6dnemli asamalardan bir tanesidir. Bu 6nemli
asama kampanya baghigi adi altinda bu bolimde incelenmektedir. Bu baglamda
kampanya kavrammi kisa bir sekilde agiklayacak olursak; isletmelerin hedeflerini
gerceklestirmek, satis ve pazarlama planlarini hayata gegirmek ve reklam faaliyetlerinin
0zel amaglarini gergeklestirebilmek i¢in biitiin detaylari ile daha 6nceden planlanmig bir
takim reklam etkinliginin biitiinlesik olarak bir araya getirilmesi siirecine reklam

kampanyasi denir (Teker, 2009: 93).

Bir ve Mavis (1988)’e gore kampanya sdzciigii Ikinci Diinya Savasi ddneminde
ortaya ¢ikmig ve o swalarda yalnizca askeri faaliyetleri tanimlamak amaciyla
kullanilmistir (Kocabas ve Elden, 2006: 52). Kokeni ‘’kampagne’’ olan bir sozciikten

tireyen kampanya terimi, ilk olarak askeri muharebeleri simgelemek icin II. Diinya
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2 (13

Savasi esnasinda kullanilmis ve sonralarinda ise “operasyon”, “strateji” gibi baska
askeri terimlerle birlikte “pazarlama” ve “isletme yonetimi” literatiiriinde yerini almigtir
(Teker, 2009: 93). Giinlimiizde ise kampanya; kisi, fikir, marka, firma ya da bir {irliniin
reklam hedeflerini gergeklestirmek i¢in yapilan ¢aligmalarin tamamina verilen ad olarak
sOylenebilir. Bazen yardim ve bagis adi altinda bazen de siyasette bir adayin secim

caligmalarinda kampanya kavrami karsimiza ¢ikabilmektedir.

Reklam kampanyasmin tanimi ise ¢esitli reklam araglari araciligiyla reklam
mesajlarinin tiiketicilere iletildigi, belirli 6zel amagclar1 yerine getirmek i¢in pazarlama
ve iletisim araglarinin sistematik sekilde ¢dziimlenmesini kapsayan bir siire¢ olarak

ifade etmek miimkiindiir(Elden, 2009: 303).

Bir baska tamimlamaya gore reklam kampanyalar1 genel olarak pazarlama
kavrami elemanlar1 igerisinde diger tiim bilesenler ile birlikte biitiinlesik bir planlama
temelinde ve sadece bir konuyu aktarmak {izere tasarlanmalidir. Bu sebepten Otiirii
reklam kampanyasimin amag ve stratejisi, iiriin veya hizmetin genel pazarlama planlar1
ile birlikte amag¢ ve hedefleriyle ¢elisecek sekilde olarak tasarlanamaz (Elden, 2009:
303). Reklam kampanyalarinin etkili olabilmesi i¢in gorsel algilamanin giiciinden
yararlanmak faydalidir. Bu durumda televizyonda yayinlanan reklam filmleri daha
onem kazanmaktadir. Fakat televizyon reklamlarmin diger reklam mecralarina gore
yiiksek maliyetli olmasindan dolay1 olabildigince ¢arpici, miimkiin oldukca kisa ve
kalict etki birakacak bir sekilde hazirlanmasi biiyiik 6nem tasiyacaktir. Bu baglamda
reklam kampanyalar1 igerisinde meraklandiran — ilgi uyandiran (teaser) kampanyalara
daha ¢ok bagvurulabilir. Bu tiir caligmalar yazili, s6zlii ya da goriintiilii medyada direkt

olarak degil de, 6n gosterim (fragman) seklinde yayinlanmaktadir (Babacan, 2012:154).

Bir firmanin reklam kampanyasini yapmadan 6nce bilgi toplamasi ve analiz

etmesi gereken agamalar ise su sekilde saptanmaktadir (Kocabas ve Elden, 2006: 53):

= S0z konusu iiriin hakkindaki talebin varligi,
= Malin pazardaki konumu, mevcut ve potansiyel miisteriler,

= Rakip iiriin ya da markalarin durumu ve pazardaki etkinlikleri,
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= Mal veya hizmeti tiiketicilerin satin almasmi saglayan giidiilerin hangileri

oldugu,
»  Uriin talebini etkileyen ekonomik, hukuki, sosyal ve dogal sartlar,
= Miisterilerin talebine etki eden ekonomik, hukuki, sosyal ve dogal sartlar,

= Tiketicilerin iirlin veya lretim yapan isletmeye ait fikir, davranis, tutum ve

duygulari,
» Uretim yapan isletmenin ekonomik ve isgiicii kaynagi durumu,

= Reklam araclariyla alakali bilgi edinilir ve toplanan bilgiler degerlendirilir.
2.2. KAMPANYA HAZIRLIK CALISMALARI

Reklam kampanyasi caligmalarmdan o6nce reklam veren firma ve reklam
yapacak reklam ajansi arasinda bazi goriismeler ve hazirlik c¢alismalar1 yapilir.
Kampanya igeriginin tespit edilmesinde; reklam veren kurulusun amag¢ ve bakis
acilartyla birlikte, reklamcilarin ve reklam ajanslarmin amag¢ ve bakis agilar1 da dnem
arz etmektedir. Hazirlik ¢alismalar1 esnasinda reklami veren isletmeden reklam ajansina
ve ajanstan da isletmeye ydnelen iki yazili ¢alisma bulunmaktadir. Isletmeden
yonlendirilen ¢alismaya gorev talimati (brief), ajanstan yonlendirilen ¢alismaya da

reklam plam1 denmektedir (Babacan, 2012:156).

2.2.1. Gorev Talimat1 (Brief)

Reklam verenin, birlikte is yapmak istedigi reklam ajansina; iriini, kurum,
kampanyaya aktarilacak biit¢e, olas1 rakipleri, kampanyadan beklentilerini ve genel
amaglar1 hakkinda bilgi vermesine briefing, bu bilgileri igeren ve yazili olarak verilen
gorev talimatina da brief denir (Babacan, 2012: 156; Tanriverdi, 2011: 81).

Brief (gorev talimati) asagidaki ozellikleri bulundurmalidir (Teker,2003:131-
135);

e Kesinlikle yazili olmalidir,
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e Reklamveren firma ya da kurum tarafindan hazirlanmalidir,

e Kisa ve kolay anlagilir olmalidir,

e Olciilebilir hedefler iizerinden hazirlanmalidir,

e Kaullanilacak ya da kullanilmak istenen mesajin ne tarz olacag: belirtilmelidir,

e Kurumsal kimlik kapsamindaki bilgileri icermelidir.

2.2.2. Reklam Plami1 Hazirlama

Reklam ajanslar1 kampanya calismalarmma baglamadan evvel arastirmalarini
bitirdikten ve plani olusturduktan sonra yaptigi biitlin ¢alismalar1 reklamverene verir.
Sunulan bu calisma igerik olarak yapilacaklar ve taraflarin izleyecegi yol haritasini
bulunduran ve reklam ajansinin reklamverene yapacagi seyi tarif ettigi bir Oneri

ozelligindedir (Babacan, 2012:158).

Reklamin pazarlama hedeflerine ulagmasi i¢in gerekli olan reklam plani

taslaginda olmasi gerekenler su sekilde siralanabilir (Babacan, 2012):

1) Yonetim Ozeti: Planin ana 6gelerinin, dogrultusunun ve tahmin edilen
neticelerinin bulundugu bir veya iki sayfalik kisa Ozettir. Amag¢ reklamvereni kisa
vadede ulasilmak istenen hedef ve izlenecek yolla ilgili olarak kisaca bilgilendirmektir
(Babacan 2012:158)

2) Durum Analizi: Bu asamada reklamin yoneltilecegi hedef pazar su yonlerden
incelenir (Babacan, 2012:158):

= Reklam yapilacak pazar, mal veya hizmetin ge¢gmisi
= Reklam yapilacak mal ya da hizmetin analizi
= Reklamin hedefledigi tiikketicinin analizi

= Pazardaki rekabet ortamiin analizi

Bu analizlerin sonrasinda elde edilen biitiin veriler 1513mnda giiclii ve zayif
yonleri, firsatlar ve tehditleri iceren SWOT analizi yapilarak, reklam kampanyasmin

stratejik amaglarmin tayin edilmesine dair yol haritasi ¢izilecektir (Elden, 2009: 310).
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3) Pazarlama Hedefleri: Pazarlama hedefleri direkt olarak sirketin pazarlama ve
satig planina bagh kalmak kaydiyla hazirlanir. Dagitim ve gelir hedefleri, satis hacmi

iizerinde durulur. Reklamin bu hedeflerle ne kadar uydugu ve ne kadar tutarli olduguna

dikkat ¢ekilir (Babacan,2012: 158).

4) Biit¢e: Reklam kampanyasi plani hazirlamanin en dnemli noktalaridan birisi
stiphesiz biitgenin tespit edilmesidir. Reklam kampanyasina ne kadar biitce ayrilacagi,
ayrilan biitgenin nerelerde hangi sekillerde kullanilacagi ve diger giderlerin neler

olabilecegi kararlastirilmalidir (Babacan,2012: 158).

5) Reklamla Ilgili Saptamalar: Bu kisim yaygin olarak asagidaki bilgileri igerir;

= Hedef Pazar: Reklamin yapilmasi tasarlanan hedef kitleyi agiklar.

» Reklamm {letisim Hedefleri: Reklamla birlikte neyin gerceklesmesi
beklendigini agiklar.

» Yaratict Strateji; Reklam mesajinda iletilecek mesajin  nasil
sOylenecegini aciklar.

= Uygulama: Reklamin yapilmasidir.

= Planlar: Reklamin hazirlanis yolunu ve duyurularla reklam filmlerinin
gerceklesmesine kadar ki harcanan degerleri hesaplar

* Medya Ile Ilgili Tespitler: Reklammn hangi medya ortaminda yapilacagini
tanimlanir.

» Satis Tutundurma Ile Alakali Tespitler: Reklamla beraber diger
tutundurma faaliyetleri de yapilacaksa, tutundurma faaliyetleri hakkinda
amag, strateji hedef, uygulama ve planla alakali tespitler yapilir

(Babacan,2012: 158-159).

6) Degerlendirme: Reklam sonrasi yapilan degerlendirmelerin nasil olacagi bu

kisimda agiklanir.

7) Sonuglar: Planin farkli planlardan daha stiin oldugu ozellikleri iizerinde

kisaca duruldugu kisimdir. Baska alternatif planlarla kiyaslama yapilir.
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2.3. KAMPANYA TASARIM CALISMALARI

Bu baslik altinda reklam kampanyasi tasarim c¢aligmalar1 igerisinde yer alan
reklamin iletisim etkisinin planlanmasi ve reklamda mesaj stratejisini belirleme

basliklarina yer verilmistir.

2.3.1. Reklamn Tletisim Etkisinin Planlanmasi

Reklamda verilen mesajin tiiketici tarafindan anlasilmasi olduk¢a Oncelikli bir
durumdur. Bu baglamda reklamin yaratici stratejisinin tasarlanmasinda hedef kitlenin
yapilan reklami algilama bigimine de dikkat edilmesi gerekir. Ik olarak reklamin
iletigim etkisini nasil gergeklestirecegine karar vermek hedef Kitlenin psikolojik,
kiiltiirel ve toplumsal yapisi anlaminda sonuca varabilmesi i¢in Onemlidir. Bundan
dolay1 dogru anlagilmayan reklamlardan ve bazi meslek gruplari, fikir veya azmliklar
acisindan rahatsizlik verecek iletilerden uzak durulmalidir. Planlama yapilirken reklam
mesajinin iletilmek istendigi kitle ile adeta empati yapilmalhidir Bu bakimdan reklam
kampanyasmi yapmadan evvel bazi testler yapmak etkilerinin 6nceden belirlenmesini
saglayacaktir. Boylelikle yanlis anlasilmaya mahal verecek uzak durmak miimkiin
olacaktir. Yaratici strateji olusturulurken hedef Kitlenin davranis, tutum ve bilgi
seviyesinde degisiklik beklenerek reklamin iletisim etkisi tasarlanir (Babacan, 2012:
161).

Tiketicilerin reklama verecegi reaksiyonu ve tiiketicilerin reklamdan etkilenme
bi¢imini izah eden ve dayanag: etkiler hiyerarsisi olan AIDA ve DAGMAR adl iki
model bulunmaktadir. Etkiler Hiyerarsisi Modelini temel edinen AIDA (Attention
Interest Desire Action) modeli baslangi¢ olarak mal veya hizmete ilgi uyandiran,
tiiketicinin dikkatini ¢ektikten sonra mal veya hizmeti kullanmak istemesini saglayan ve
son olarak da satin alma eylemine doniigsen bir siireci agiklar. Russel H. Colley 1961°de
Tiirkce’si Ol¢iilebilir reklam etkileri i¢in reklam amagclarinin saptanmasi olan DAGMAR
(Defining Advertising Goals For Measured Advertising Results) isimli bir model
gelistirmis ve bu ismini kaleme aldig1 ayni isimdeki kitaptan almistir. Gelistirilen bu
modele gore reklam ilk olarak miisterinin mal veya hizmetin farkina varmasmi

saglamadir. Farkina vardiktan sonra kendisine ne faydasi olacagini kavrayarak, mal
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veya hizmeti satin almak i¢in ikna olmali ve bunu eyleme doniistiirmelidir (Yiiksel,

1994: 162). Bu modelin asamalar1 asagidaki gibidir:

EYLEM Satin alma, ya da promosyonda belirtilen eyleme
geeme, Ornegin oy verme, bir etkinlige katilma,
/ deneme iiriinii alma.

IKNA Markaya ilgi ve inanirlik olusturma
Marka tercihi olusturma
Promosyonda belirtildigi gibi satin alma ya da bir eyleme
gegme egilimi olusturma.

KAVRAMA Marka bilgisine sahip olma, markay: ve degerlerini anlama.
FARKINDALIK Hedef izleyicilerde marka farkindaligi olusturma.

Sekil 2.1. DAGMAR Modeli
Kaynak: Fill, 2005:416.

Daha sonra AIDA modelinden esinlenerek tiiketiciyi odak alan NAIDAS (Need
Attention Interest Desire Action Satisfaction) modeli gelistirilmistir. Bu modelin diger
modellerden farki oncelikle tliketicinin ihtiyaglarina 6nem vermesi ve en sonunda ise
tiiketicinin tatminini ortaya ¢ikartmasidir. Bahse konu modellerin hepsi de tiiketicinin
satin alma ihtimalinin artacagini beklemektedir (Babacan,2012: 162). NAIDAS
modelini asagidaki dgeler olusturmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2007:118).

Ihtiyacin
hissettirilmesi

Dikkat cekme

flgi uyandirma

Istek olusturma

Eyleme yoneltme

Tatmin

Sekil 2.1. DAGMAR Modeli

Kaynak: Islamoglu ve Altunisik, 2007: 118.
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2.3.2. Reklamda Mesaj Stratejisini Belirleme

Reklam kampanyasi hazirlik asamalarmmdan biri olan reklam mesajinin
secilmesinde, mesajin iletilmek istendigi hedef kitlenin 6zellikleri g6z Oniine alinarak
yapilan reklamin amacia en uygun ve en dogru mesaj belirlenmesi i¢in ¢aligmalar
yapilir. Reklamda mesaj stratejisini belirlemeye gecmeden Once strateji kavramini

kisaca agiklamakta fayda vardir.

Strateji kavrami ¢ogu alanda karsimiza ¢ikan bir kavramdir. Koken olarak askeri
bir terim olan strateji; var olan kaynaklardan en etkin sekilde faydalanarak elde edilmek
istenen amaglara varmaktir. Strateji, rakip firmalarin g¢alismalarmi degerlendirerek
hedeflere ulasmak i¢in alinmis uzun vadeli kararlar olmakla birlikte ¢evre sartlarmin
degismesine gore vakit icerisinde Onceden hedeflenenden farkli olarak da

sekillendirilebilir (Ulgen ve Mirze, 2004: 33).

Reklamecilikta strateji ise, reklami yapilan mal veya hizmetin satilabilmesi i¢in
sOzcliklerden ya da gorsellikten faydalanmak degil iiriiniin satilabilmesi i¢in izlenecek
yollarin biitiinlesik olarak planlanmasidir. Reklam stratejisi; sdylenmek istenen seyin
soylenme yolunu se¢meden ne sylenecek sorusuna cevap aramaktir (Giiz, 2001: 27).
Reklam kampanyasimin etkili olabilmesi i¢in en iyi mesajin hangisi olacagi, kime ne
soyleneceginin yaninda bu mesaji ne zaman ve nerede sdylemenin dogru olacagina da

dikkat edilmesi gerekmektedir (Batislam, 2010: 106).

Reklam mesajinin sahip oldugu ozellikler su sekilde siralanabilir (Babacan,
2012:164).

1. Reklam mesaji, enteresan ve farkli olmalidir.

2. Mesaj; vaatte bulunmali, ¢eliski bulundurmayan, uyumlu ve tutarl
olmalidir.

3. Mesaj; sade, kolay anlasilabilir ve agik olmalidir. Miisterinin giinliik

hayatta kullandig1i dil tercih edilmelidir. Mesaj farkmna dikkat
cekilmelidir.
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4. Mesaj genel kavramlar icermemeli, oldugundan daha abartili ve siradan
sozler bulundurmamalidir.

o. Reklam mesaji; reklami yapilan kurum, marka, mal veya hizmet ve
reklam araciyla ahenk icerisinde olmalidir.

6. Mesaj; inandiran, ikna eden, animsanmasi kolay ifade olmalidir.

Ote yandan reklam kampanyasinda mesaj stratejisi saptanirken ilk asamada
Ozenle anlagilmasi ve arastirilmasi gereken ii¢ nokta vardir. Bunlar mal veya hizmetin
sorgulanmasi, hedefteki tiiketicileri anlama ve rekabeti analiz etmektir. Bu analizlerden
sonra sirada, mesajin temelini olusturan 6nermeyi bulmak vardir. Bulunan bu 6nerme
mal veya hizmete has olmahdir. Ayrica miisteriyi eyleme yoneltecek ve markaya

rekabette Uistiinliik saglayacak bir teklif olmalidir (Elden, 2013: 336).

Biitiin bu 6zelliklerin yani swra yaratici reklam mesajlarinin tasimasi gereken
baska ozelliklerden de soz edilebilir. Bu ozellikler su sekilde ifade edilmektedir
(Bozkurt, 2003: 89):

e Basitlik (Simplicity): Yaratict mesajlar sade ve kolay anlasilabilir
olmalidir.

e Devamlilik (Durability): Yaratict mesajlar zamana karsi boyun egmeyen
ve uzun Omiirlii olmalidir.

e Uyarlanabilirlik (Adaptability): Yaratic1t mesajlar medya araglar1 arasinda
aktarilmaya miisait olmalidir.

e Gergekeilik (Relevance): Hedef kitlelerin sorunlarina hakikaten ¢6ziim
tiretmelidir.

e Yenilik (Newness): Mesajlar ilk olmali ve yenilige sahip olmalidir.

e Hatirlanabilirlik (Memorability): Yaratici mesajlar akilda kalici

olmalidir.

Reklamin yapilma sebebi, neyi ama¢ edindigi ve nihai olarak reklam yaparak
neye varilmak istendigi belirlendikten sonra, saptanan bu hedeflere ulagabilmek igin
hangi yontemlerden faydalanilacagina karar vermek gerekir. Bu siire¢ reklam stratejisini

ifade ederken, reklam amaclarina bagl olarak mal veya hizmet vaadinin veya markanin
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istlin taraflarinin, yaklagiminin, tonun ve anlatim tarzinin hedef kitleye nasil
iletilecegine karar verildigi yaratic1 stratejinin belirlenmesi gerekmektedir. Bazi
kaynaklarda reklam mesaj1 stratejisi; metin stratejisi veya yaratici strateji kavramlariyla
ifade edilmektedir (Elden, 2009: 333-334). Bu calismada yaratici strateji kavrami ayri

bir basglik ad1 altinda incelenmis ve bir sonraki baglikta degerlendirilmistir.

2.3.3. Reklamda Yaratici Strateji Olusturma

Fisk (2011: 97) yaraticilig1 yeni fikirler iiretmek veya mevcut fikirler icerisinden
yeni karigimlar ortaya ¢ikarmak i¢in bilingli veya bilingsiz i¢goriiden beslenen diisiinme
streci olarak tanimlamistir. Ayrica yaraticiligin 6nemini belirtmek i¢in diinyayi;
insanlarin artik daha duygusallastigi, mantigin i¢goriiye yenik diistiigii, hayal edebilme
giicliniin i¢cgdriiye destek oldugu, sézciiklerin resimlere gore daha az sey anlattigi, seklin
fonksiyon kadar 6nem arz ettigi, diisiincelerin ¢cok kiymetli oldugu ve yaraticiligin en

onemli kabiliyet oldugu bir yer olarak ifade etmistir.

Reklam kampanyasin1 belirlemede belki de en Onemli siire¢ yaratici
calismalardir. Ciinkii hedef kitle analizi ve medya plani basarili olmasina karsin mesajin
aktarim sekli etkili degil ve tiiketiciye vermeyi hedeflediginiz mesaj acik degilse

hazirlanan kampanyanin basarisiz olmasi kagmilmazdir (Elden, 2005: 73).

Mesaj stratejisinden farkli olarak, yaratici strateji neyi ne sekilde soylemek
gerektigini irdeleyen ve daha ¢ok teknik tarafi agir basan bir ¢alisma bigimidir (Cavlaz
ve Yesilyurt, 2000: 30).

Reklamda yaraticihigin 6nemine dikkat ¢ekmek isteyen Aksoy (2007:209)
oncelikle yaraticiligin reklamda bir ara¢ olduguna degindikten sonra oOzellikle
giiniimiizde olmazsa olmaz bir aragtan ziyade amag¢ haline geldigini ifade etmistir.
Ayrica yatirimlarin geri doniigiinii artran bir carpan ve amaca ulastirmak i¢in

kullanilacak tek yol oldugunu belirtmistir.

Diger bir tanim sekline gore reklamda yaraticilik, iki veya daha ¢ok bakis

acisindan yeni kombinasyonlar ortaya ¢ikarabilme yetenegidir (Tek ve Ozgiil, 2007:
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693). Yaraticilik 6zgiin fikirlerin tamamin1 igermektedir. Yaratici reklamlar, markalarin
onermeleriyle alakali taze ve yeni bir boyut kazandirmak amaciyla yapilmaktadir
(Yeshin, 2006: 280). Marka iletisimi tasarlanirken, insanlarin sabit ihtiyaglarmm ve
glidiilerinin {izerinden tesir ederek harekete gegirmek, algilarini pozitif sekilde
degistirmek igin yaraticiliktan faydalanilmaktadir (Batislam, 2010: 105). Yaratici
reklam ortaya ¢ikarmak, reklama harcanan para ve zamanin karsiligini almak agisindan

birden fazla degiskenin birlikte olmasi sartini tasiyan zor bir siiregtir (Uztug, 2009: 39).

Baska bir tanima gore reklamda yaratict strateji, reklamda sdylenen seyin ne
oldugundan daha ¢ok sdylenme sekli yani nasil sdylendigidir (Laskey vd.’den aktaran,
Karagor, 2007: 24).Yaratici strateji ilk olarak reklam iletisinin icerik, sekil ve uygulama
tarzinin segilmesiyle iiretilir. Bu baglamda yaratici stratejinin hazirlanis formundan s6z
etmek miimkiin olacaktir. Ornek yaratici strateji formu asagida gdsterilmektedir
(Babacan, 2012: 164):

Tablo 2.1. Yaratic1 Strateji Formu

A.SORUN

1.As1l Sorun

2.Reklamin Cozebilecegi Pazarlama Sorunu
B.YARATICI STRATEJI

1.Uriiniin

a)Gergekligi (Uriiniin gergekte hangi dzelligi bulunmaktadir?)
b)Algilanisi (Bu 6zellikler nasil algilanmaktadir?)
2.Miisteriler (Hedef kitle analizi)

a)Cografi ozellikler

b)Demografik 6zellikler

c)Psikografik ozellikler

d)Kullanilan iletisim araglari

e)Satin alma/kullanma aligkanliklar1

3.Rakipler (Baskalar1 ayni iiriin i¢in neler yapiyor?)
4.Rekabete dayali tiiketici yarari (Farkli olan ne?)
5.Sunulan yararin destekleri ve gerekgeleri
6.Hedef Pazar Tesvik Climlesi

7.Reklamin Tonu

8.1letisim Hedefleri

a)Tiiketiciye ulasilacak asil nokta

b)Arzulanan tiiketici tavri

Kaynak: Schultz vd. aktaran Babacan, 2012:165.
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Reklamda vyaratici strateji ifadesi temel yaratici strateji olarak da
adlandirilmaktadir. Reklamda yaratici strateji olusturulurken ii¢ temel strateji akla
gelmektedir. Bu temel yaratici stratejileri; vaatte bulunma, marka imaji yaratma ve

konumlandirmadir.

2.3.3.1. Vaatte bulunma

1940’11 yillarda New York’taki Ted Bates reklam ajansinda calisgan Rosser
Reeves’in gelistirdigi USP (Uniquie Selling Proposition) Tiirkge’ye “’Temel Satis
Vaadi’’ veya ¢’Farkli Satis Onerisi’” olarak ¢evrilmektedir. Reklamin ana temas1 olarak;
satilacak Uriiniin tiiketicilere faydasi ve triiniin rakiplerden farkli 6zellikleri iizerinde
durmaktadir. Bu dogrultuda iiriin veya marka hakkindaki ifade edilmesi gereken ne
varsa hepsini ifade ederek kafa karigtirmak yerine giiglii, agik ve sade bir mesajla
stratejinin daha basarili olmasi saglanmaktadir (Cavlaz ve Yesilyurt, 2000:31; Ertike,
2009: 52).

Vaatte bulunma stratejisi Ingilizce isimlerinin bas harfleri USP olan ii¢c temel

kavramdan olusmaktadir.

- Unique (Tek/Farkh Olmak): Reklam:i yapilan iiriin ya da hizmetin sahip
oldugu diger rakiplerde olmayan ve sadece kendisinden kaynaklanan bir o6zelligi

tizerinde durulmasidir (Giirel, 1999: 451).

- Selling (Satis): Vaatte bulunma stratejisinin ikinci kavrammi olusturan satis
kavrami kullanilacak olan satis mesajlarin1 anlatmaktadir. Bu mesajlar bazen hedef
Kitlenin temel gereksinimlerine, bazen ise hedef Kitlenin 6zel ihtiyaglarina hitap
etmektedir (Elden, 2007: 66).

- Proposition (Vaat/Oneri): Hedef kitleye s6z konusu mal veya hizmeti satin
aldiginda, tek olan ozelliginin vaat ettigi ¢ok Ozel bir yarar saglayacagi bilgisi
belirtilmektedir (Giirel, 1999: 451).
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2.3.3.2. Marka imaj1 yaratmak

David Ogilvy isimli bilim insaminmn ortaya attigi Marka Imaji Olusturma
Stratejisi, mal veya hizmeti simgelerle 6zdeslestirerek markaya yonelik bir imaj
yaratmaya ¢alismaktir (Ertike, 2009: 52). Reklama konu olan iiriin i¢in, markaya kisilik
kazandrmaya ve kimlik gelistirmeye yonelik yapilan faaliyetlerdir (Babacan,
2012,167).

Insanlar esasen iiriinii kullanmaktan elde ettigi faydaya degil de sergiledigi imaja
odakl1 yani soyut faydasina gore tiikketim yapmaktadir. Bundan dolay1 David Ogilvy her
markanin kendisine 6zel, siirekli kullanabilecegi bir yaklasima sahip olmasi ve bu
yaklagimmn marka esaslarna bagli olarak imaj haline doniligmesi gerektigini ifade
etmistir. Uriin ve hizmetlerin birbirinden farklar1 veya yalniz bir defaya mahsus ¢ok
yanki uyandiran reklam yapilmasi 6nemli degildir. Esas 6nemli olan markanin biitiin
Ozeliklerini bir araya getirerek bir imaj yaratmak ve olusan bu imajla birlikte insanlarmn
markaya yonelik algisini pozitif manada degistirerek olumlu bir tutuma doniistiirmektir

(Elden, 2007: 70).

Daha oOnceden belirlenmis olan temel strateji, yaratici stratejiyle
kuvvetlendirilerek son halini alir. Ayni dogrultuda reklam maliyetinin merkezinde yer
alan medya da belirlenir. Medyanin belirlenmesi ayni zamanda diger medya
ortamlarinda reklamla karsi karsiya gelen tiiketicilerin biiyiikliigiini de etkiler

(Bradley’den aktaran Babacan, 2012:167).

2.3.3.3. Konumlandirma

Jack Trout ve Al Reis isimli iki bilim insam tarafindan 1970’11 yillarda ortaya
atilan konumlandirma teorisine gore; bir reklamimn basarili olabilmesi i¢in hedef kitlenin
aklina mal veya hizmetin ne oldugunu ve rekabet agisindan yerini iyice yerlestirmelidir
(Ertike, 2009: 54). Bu teoriye gore konumlandirma, firmanin pazarda gelmek istedigi
konumu, kurum i¢inde ve disindaki algisini, rakiplerden hangi 6zelliklerden dolay:

farkli oldugunu ve ¢alisanlardan olan beklentilerini ifade eder (Okay, 2002: 105).
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Konumlandirma yapilirken genel olarak kabul gormiis yaklasimlar sunlardir
(Suher, 2012:8):

Uriiniin farkli bir 6zelligini esas alma

Uriiniin 6nemli bir yararini esas alma

Uriinii kullanicisini esas alma

Uriiniin kullanim alan ve ydntemlerini esas alma
Baska bir iirlin grubunu esas alma
Rakipleri/rakip gruplari esas alma

Cagrisim yaratmayi1 esas alma

© N o g &~ w Db PE

Belirli bir problemi esas alma yontemiyle konumlandirma

Kotler’e (2000: 299) gore konumlandirma stratejisinin 4 temel unsuru

bulunmaktadir:

1) Insanlarin zihninde markanin saglam bir yere konumlandirilmasi, bu
konumun saglamlastirilmasi

2) Miisterilerin hafizasinda daha 6nceden rakiplerin bulunmadigi1 bir bolgeye
markanin konumlandirilmasi

3) Tiiketicinin hafizasinda iyi yer edinmis olan markanmn yerinin degistirilmesi
ya da diger markalarin yerine gecilmesi

4) Kuliip Stratejisi mantig1 giiderek markanin birinci olmadigi durumlarda
ornegin tigiincii oldugu durumda direkt iiglinciiyiiz demek yerine iyi
konumlanmig markalarla birlikte “’kuliip’” gibi hareket ederek ilk iigteyiz

ifadesinin kullanilmasidrr.

Ozet olarak konumlandirma; tiiketici zihninde {iriin ve markalarin rakip
firmalara oranla daha ¢ok kalic1 olmasini saglamaktir. Pazarda iyi bir konuma sahip
olmak i¢in tiiketici 6zellikleri dikkate alinarak, {iriiniin farkina varilmasi ve satilmasi

saglanmalidir.
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BOLUM 3: OKURYAZARLIK KAVRAMI VE REKLAM
OKURYAZARLIGI

Calismanm bu boliimiinde okuryazarlik kavramina deginilmekte ve reklam
okuryazarhigr kavramindan bahsedilmistir. Ayrica reklam okuryazarliginin model ve
boyutlar1 ele alinmis ve bir reklam okuryazarinin sahip olmasi gereken temel 6zellikler

srralanmaistir.

3.1. OKURYAZARLIK KAVRAMI

Okuryazarlik denildiginde akla ilk olarak bir dilin yazilarm1 okuyabilme,
okudugunu anlayabilme, algilayabilme ve kavrayabilme yetenegi gelir. Tiirk Dil
Kurumu’nda okuryazar kavrami 6grenim goérmiis kimse, okuma yazmasi olan Kisi
olarak  tanimlanmisken okuryazarlik ise okuryazar olma durumu olarak
nitelendirilmektedir  (http://sozluk.gov.tr/). 2000 yilinda Ekonomik Isbirligi ve
Kalkmma Orgiiti (OECD) tarafindan yayinlanan raporda okuryazarligm belirli bir
davranis bi¢cimi veya kapasite oldugu ifade edilmis ve giincel hayatta; evde, iste ve
toplumda yazili olan bilgiyi anlama ve uygulayabilme yetenegi, kisinin hedeflerini
gerceklestirmesi ve mevcut potansiyelini artirmasi seklinde agiklanmistir (OECD, 2000:
X). Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiitii (UNESCO) ise okuryazarlig
farkli sekildeki yazili kaynaklari, kayitlardan faydalanarak tanimlama, anlayip
yorumlayabilme, birlestirme, iletisimde bulunma ve hesap yapma kabiliyeti; genis bir
topluma hitap edebilmek, 6grendiklerini artirarak hedeflerini gergeklestirmek icin kisiye
imkan saglayan olgu seklinde tanimlamistir (https://en.unesco.org). UNESCO'ya gore
okuryazarlik, hayat boyu 6grenmenin temelini olusturan temel insan haklarindan
birisidir. Okuryazarlik bireylerden baglayarak toplumun en kiiciik birligi olan aileyi ve
daha sonra da toplumu gii¢lendirerek yasam kalitesini artirir. “Carpan etkisi” sayesinde
de, gocuk yastaki Oliimlerin azalmasina, yoksullukla miicadele edilmesine; niifusun
kontrol edilmesine; cinsel ayrimciligin ortadan kaldirilmasma, siirdiiriilebilir
kalkmmanimn saglanmasina, demokrasi ve barig ortammin olusmasina destek saglar

(https://en.unesco.org ).


http://sozluk.gov.tr/
https://en.unesco.org/
https://en.unesco.org/
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Okuma yazma kavramma geleneksel olarak bakildiginda yazili bir metine,
metini yazacak olan bir yazara ve soz konusu metinleri okuyacak birisine, yani okura
gerek vardir. Boylelikle okuma-yazma isi metin, yazar ve okur kavramlarmin bir araya
gelerek olusturdugu bir siire¢ olarak ifade edilebilir (Kurudayioglu ve Tiizel, 2010:
284). En kolay anlamiyla okuryazarlik “okuma” ve “yazma” faaliyetiyle birlikte bireyin
olaylari, etrafinda olup bitenleri, esya ve olgular1 algilayis1 ve sosyal hayattaki
iligkilerinde bunlara anlam yiiklemesi ile iligkili bir terimdir (Asici, 2009: 11).

Okuryazarlik kavrammin tanimi Amerika, Avrupa ve Avustralya'da ilk defa
1950°11 yillarda yapilmistir. Bu tanimda okuryazarlik temel okuma yazma yetisi ile
smirlandirilmistir. Sonralari ise yapilan arastirmalar sonucunda, bu sinirlamanin yeterli
olmadig tespit edilmis ve okuryazarligin okudugunu anlayabilme, yaziyla kendini ifade
edebilme, zihinsel becerilerin ¢ogalmasi gibi daha kapsamli bir donanim ve yetenek

gerektiren bir kavram oldugu anlasilmistir (Giines, 2004: 30).

Yukardaki tanimlamalardan da anlagilacagi iizere okuryazarlik, sadece okuma ve
yazma kavramlarini kapsamamaktadir. Tiirkce’si okuryazarlik olan Ingilizce’deki
“literacy’” kelimesi ilk ortaya ¢iktiginda harfleri seslendirme ve bu harflerle yazilmis
metinleri okuma anlami tasiyorken daha sonralar1 genis anlamlar kazanmistir. Giincel
hayatimizda okuryazarlik, yazili simgeler ile ortaya ¢ikarilan bir eylem olmaktan daha
cok, cogu zihinsel yetenegi, dil kullanilarak yapilan iletisim yetenegini ve tutumlarmi
belirten bir egitim kavramidir. Okuryazarlik, hayat boyu 6grenme suuru olusturma, bu
suuru yayginlastirma ve daha islevsel 6grenme igin kisilerin yeni yetenekler edinmeleri
konusunda etkiye de sahiptir (Aktaran Giirdal, 2000: 177-178). Bireyin sosyal hayatta
var olabilmesini ve kaliteli bir hayat siirdiirebilmesini saglayan yeteneklerinin basinda
okuryazarlik gelmektedir. Okuryazar pozisyonundaki bireyler toplum yapisina sosyal,
kiiltiirel ve ekonomik agidan daha fazla destek saglayabilirler. Kendi yasamlar1 tizerinde
kontrollii  kararlar alabilmek i¢in giindelik hayattaki olgularmi daha 1iyi
anlamlandirabilirler (Aslantekin & Yumrutas, 2014: 327). Kisilerin sosyal hayattaki
konumlar1 okuma yazma becerilerine gore sekillenmektedir. Okuryazar kisilerin bilgiye
daha kolay ulastigi ve buna bagli olarak kendilerine daha rahat yasam kosullar1

sagladiklar1 soylenebilir.
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Lankshear okuryazarligin tarihsel siirecteki degisimi, egitimde okuryazarlik
caligmalar1 ve egitimde okuryazarlik ¢aligmalarmin gilincel durumu bagliklar: altinda
bir¢ok konuyu inceledigi bir makale kaleme almistir. Okuryazarligin farkli tanimlarmni
ve okuryazarlikla ilgili ¢aligmalar1 igeren bu makalede one ¢ikan fikirler sunlardir

(Lankshear, 1999):

1. Okuryazarlikla beraber, bilimin soyut dili, s6zel hafizanin somut dilinin
yerini almstir.

2. Modern bilimi olusturan mantikli ve soyut diisiinme yetenegi yazmanin
gelisimi ile baglantilidir.

3. Okuryazarlik, dilin potansiyelini gelistirmesinin yani1 sira diisiinceyi
yeniden sekillendirmistir.

4. Okuryazarlik sonucunda analitik diisiinme siirecleri baslamis, fikir ve
diisiincelerin tipki gorsel nesneler gibi diizenlenmesi, kullanilmasi ve

kiyaslanmasimin 6nii agilmistir.

Seref Oguz 12 Subat 1997’ de yazdigi1 kose yazisinda; 100 yil 6ncesine kadar
alfabeyi bilmenin okuryazar olabilmek igin yeterli bir beceri oldugunu belirtirken bilgi
toplumunda bunun Otesinde daha fazla beceriye ihtiyag duyuldugunu belirtmistir.
Hayatimizin her alaninda etrafimizi saran teknolojiyi anlamak i¢in artik “temel
okuryazarlik” becerisine sahip olmanin yeterli gelmedigini ifade ederek yazisina devam
eden Oguz; ilk olarak 1960’l1 yillarda kullanilmaya baslayan ve giliniimiiz bilgi
toplumundaki ortalama donanima sahip bir birey i¢in olmazsa olmaz derecede 6neme
sahip yeni bir kavram olan evrensel okuryazarlik kavraminin ortaya atildigini ifade
etmistir. Bu yeni kavramda alfabe, dil bilgisi, okuma ve yazma becerileri gerekli
olmakla birlikte yeterli bir sart degildir. Esyalarin dahi giderek akilli hale gelmesiyle
birlikte onlara hitkmedebilmek i¢in artik ¢ok daha fazlasina ihtiya¢ vardir. Bilhassa,
1990’11 yillardan sonra gelisen teknolojiye, kentlerdeki yasam sekillerinin degismesine
ve yeni ihtiyaglarin var olmasina bagl olarak okuryazarligin kapsaminin genisledigini
ve daha Onceden tek olgulart kapsayan okuryazarlik kavraminin bu yillardan sonra
cogul  olgular1  kapsayan bir yapi1  haline geldigini ifade  etmistir

(http://www.milliyet.com.tr). Giiniimiize dogru okuryazarlik kavrami gesitli sdzciiklere


http://www.milliyet.com.tr/1997/02/12/yazar/oguz.html
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ya da kelimelere bir tamlama gibi eklenerek bulundurdugu islevsel okuryazarlk

anlamindan farkli olarak kullanilmaktadir (Kurbanoglu, 2010: 739).

21. ylizyilda okuma yazma zorunlulugunun geleneksel anlamdaki okuma yazma
yeterliliginden birgok farklar1 vardir. Modern okuryazarlik, farkli kabiliyet ve
zorunluluklar1 beraberinde getirmistir. S6z konusu becerileri asagidaki gibi ifade etmek
miimkiindiir (Onal,2010: 105):

1. Bilgiyi kullanabilme ve yeni diisiinceler iiretebilme

2. Gergekleri gorebilme, konusabilme, ifade edebilme

3. Sistemleri kullanabilme, birlestirebilme ve bunlardan yeni anlamlar ortaya
koyabilme

4. Cevreyi anlamlandirabilme ve bireysel anlamlar1 olusturabilme

5. Edinilen bilgiyi davraniglara yansitabilme ve kullanabilme

6. Giincel bilgi ve becerilere sahip olabilme

Ozetle ilk baslarda harfleri okuyarak metinleri seslendirme olarak tanimlanan
okuryazarlik terimi siire¢ i¢erisinde diinyanin hizla gelismesinden etkilenerek degisime
ugramistir. Bu baglamda hizla gelisen teknolojiden de etkilenmesi kaginilmaz olmus ve
buna baglh olarak okuryazarlik kavrami giliniimiizde artik tek bir kavram olmaktan
cikmistir. Tiim bunlarin sonucunda birgok alanda okuryazarlik kavramindan
bahsedilebilecek bir hal almis ve yeni okuryazarlik tiirleri ortaya ¢ikmustir. Bir sonraki

baslikta bu okuryazarlik tiirlerinden birisi olan reklam okuryazarligindan bahsedilmistir.

3.2. REKLAM OKURYAZARLIGI

Reklam okuryazarligr ile ilgili yapilan c¢alismalar ve iligkili kaynaklar
tarandiginda reklam okuryazarligi, genel olarak medya okuryazarli§i yaklasimlari
icerisinde degerlendirilen alanlardan bir tanesidir. Reklam okuryazarligi, medya
okuryazarligt kavraminm bir alt bashgi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bunun
neticesinde basgl basma reklam okuryazarligiyla alakali yapilmis calismalarin ¢ok az
sayida oldugu gorilmektedir. Nando Malmelin 2010 yilinda kaleme aldigi makalede

reklam okuryazarhigi kavraminin tanimmi yapmis ve reklam okuryazarligini, medya
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okuryazarlig1 kapsaminda ele alinan biitiinleyici bir bilesen olarak ifade etmistir. Ayrica
makalesinde bu alanda yapilan ¢aligmalarin yeterli sayida olmamasini ilging olarak
gormektedir. Malmelin, ¢ogu calismada reklam okuryazarliginin yer aldigini fakat
modelleme ve kavramsallastirma gayretlerini yeterli olmadigmi ifade etmektedir
(Malmelin, 2010: 30).

Reklamlar, gitgide giincel yasammizin icerisinde ayrilmaz bir parca olmaya
baglamigtir. Hatta soyle ki, miisteri veya potansiyel miisteri olarak goriilen her insanin
etrafi yazil, isitsel ya da gorsel reklam mesajlariyla ¢evrili bir hale gelmistir. Etrafini
saran bu mesajlar1  anlayabilmek, analiz  edebilmek, degerlendirebilmek,
coziimleyebilmek ya da yorumlayabilmek ise sadece ve sadece kisilerin reklam
okuryazarlig1 becerisine sahip olabilmesi ile miimkiin olabilecektir. Reklam
okuryazarligiyla alakali gerekli egitimin verilmesi 6nemli bir durumdur. Ancak buna
ragmen reklam okuryazarligi goreceli olarak gerekli ilgiyi géremeyen kavramlardan
birisi olarak ©One ¢ikmaktadir (Erdem, 2014:3). Biitiin bunlarin disinda ‘’Reklam
okuryazarlig1 nedir?”’ sorusuna verilecek cevaplarin bir kismini ifade etmek gerekirse

bu sorunun cevabiyla ilgili asagidaki tanimlar1 sdyleyebiliriz;

Reklam okuryazarligi, reklamla ilgili bir anlayis olusturmak ve en miihimi
reklamin ikna etme amacini tastyan bir kapsama sahip oldugunu anlamay1 gerekli kilan

bir yetenektir (Tarabashkina ve Quester’dan aktaran Erdem, 2014: 266).

Genel olarak reklam okuryazarligi, reklam veya ticari mesaj iceren diger iletileri,
tiiketicinin tanima, degerlendirme ve anlama becerisi olarak agiklanmaktadir (Malmelin,

2010: 2).

Bir bagka tanima gore ise reklam okuryazarligi, reklamin amaclarindan birisi
olan tiiketiciyi ikna etme amaci igeren reklam mesajlarini kavrayabilme kabiliyetidir
(Young, 2003).

Daha genis ve kapsamli olarak yapilan diger bir tanimda ise reklam
okuryazarlig1; reklamin ticari bir amaci oldugunu, ticari endisesi olan firmalarin bu

iletisim ¢esidiyle iirlin ve hizmetlerini asil degerlerinin {lizerinde sundugunu, reklamin
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esas amacmin tliketiciyi ikna etmek oldugunu ve iletilerinin satin alma davranisi
olusturacak sekilde oldugunu bilmek; reklamin kiiltiirel, toplumsal, politik ve ekonomik
baglantilarinin oldugunu anlayabilmek ve bunlar arasindaki baglantiy1 kavrayabilmek;
alisilagelmis uygulamalarin haricindeki icerikleri fark edebilmek ve nihayetinde medya
kapsaminin baska 6geleri ile iliskilendirebilmek gibi 6zellikleri bulunduran bir yetenek

oldugu ifade edilmektedir (Erdem, 2014: 264) .

Reklam okuryazarligma dair tanimlar incelendiginde; mutlak bir tanim
yapmanin miimkiin olmamasi ile birlikte, tanimlarin ortak bir sekilde tizerinde durdugu
konu, reklam okuryazarliginin bir yetenek oldugudur. Bu yetenegin ne olduguna dair
ortak goriisler ise reklamin ikna edici oldugunun kavranmasi ve reklamlarm tanmmasi

iizerinde yogunlasmaktadir.

3.2.1. Reklam Okuryazarhg Model ve Boyutlar

Reklami anlayip yorumlayabilmek, bagka iletisim 6gelerini okumak ve ortaya
cikarmak i¢in olagan yeteneklerden daha farkli yeteneklere ihtiyag vardir. Malmelin
okuryazarlik tiirlerinden reklam okuryazarhginin farklarmi ortaya koymak ve
birbirinden ayirmak i¢in bir reklam okuryazarlig1 modeli ortaya koymustur. Bu model
dort boyuttan olusmaktadir (Erdem, 2014:271). Malmelin’in One siirdiigii reklam

okuryazarlig1 modeli ve boyutlari tablo 3.1°de gésterilmistir.

Tablo 3.1. Reklam Okuryazarhg Modeli ve Boyutlar:

Okurvazarhk Enformasyonel Gorsel/Estetik Retorik Promosyonel
y okuryazarhk okuryazarhk Okuryazarhk Okuryazarhk
_— . N Medyadaki ticari
. | Bilgive Estetik degerler, | - _ .
Odaklandig enformasyon tasarim ve Ikna taktikleri 1_slevler ve
konu Kavnaklart eslence ve anlamlar1 finansal
yn & ortakliklar
Enformasyon i¢in | Tarzlar, hikayeler Uriin . .
o1 yerlestirmenin,
cesitli kaynaklar1 ve referanslari Pazarlamanin
; - s markalanmis
. kullanabilme ve oldugu kadar stratejilerini, L
Analiz . .. medya igeriginin,
. enformasyonun gorsel ve isitsel amagclarini ve <
nesnesi < < sponsorlugun ve
dogrulugunu aciklama hedef gruplarini d
7 .. . uyurumun
yorumlama bigimlerini de anlayabilme g
etenegi anlayabilme mantigint
y kavrayabilme

Kaynak: Malmelin, 2010:133.
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Enformasyonel okuryazarhk: Giiniimiiz diinyasinda kisilerin elde ettigi biitiin
bilgilendirmeler neredeyse birbirlerine sikica baglanmis ve birbirleriyle biitiinlesmis
yapidadir. Enformasyonel okuryazarlik, medyadan bilgiyi edinme ve dogrulugunu
Olgebilme yetenegi oldugundan dolayr bilgi edinme siirecinin bir parcasidir.
Giliniimiizde reklamlar {irtine iligkin bilgilerin yaninda imaj ve yasam bicimini de
oniimiize siirmektedir. Internetin yaygmlasmasiyla, reklamlarin artik reklam olup
olmadigmin anlasiimas: da artik giderek giiclesmektedir. Internetle birlikte reklam
icerikleri artik diger iceriklerin arasina rahatlikla sizarak gizlenebilmektedir (Malmelin,

2010:133).

Estetik / Gorsel okuryazarhk: Reklamin estetik bir haz alma araci ve eglence
kaynagi seklinde anlasilmasi ve yorumlanmasi anlamma gelmektedir. Reklamda
sOzcliklerle aktarilmasi zor olan ¢ogu kiiltiirel anlamin gorsel anlatimlarla daha anlasilir
bir hale getirilmesi amaglanmaktadir. Bireyler artik reklamin estetik ve gorsel
ozelliklerine dikkat etmektedir. Reklam okuryazarligmin bir diger boyutu da rahatlama
ve yeni tecriibeler edinme ¢abasi gibi kisisel isteklerin karsilanmasi i¢cin medyayi

kullanabilme yetenegidir (Erdem, 2014: 272; Malmelin, 2010:135).

Retorik okuryazarhk: Reklamin temel amaci ikna etmektir. Retorik
okuryazarllk bu amact gergeklestirmek i¢in kullanilan dslup ve yoOntemleri
kavrayabilme yetenegidir. Bir reklamm kimi hedef aldigindan kullandig1 ifadelerin
sekline varana kadar tamamina clestirel bakabilme kabiliyetidir (Malmelin, 2010:136-
137).

Promosyonel okuryazarhk: Tiiketicilerin ticari sekilleri, fonksiyonlar1 ve

genellikle medyadaki tarafsizligi 6l¢cme ve degerlendirmelerine reklam okuryazarligmin

destek saglamasini ifade etmektedir. (Erdem, 2014: 272).
3.2.2. Reklam Okuryazarhgimin U¢ Boyutlu Kavramsallastiriimasi

Rozendaal ve arkadaslari, reklam okuryazarligmin yedi bilesenden olustugunu

one siirmekte ve su sekilde siralamaktadir (Rozendaal vd. , 2011: 335):
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1. Reklamin satig amacint anlayabilmek: Reklamm mal ve hizmetleri satmak i¢in
yapildigini anlamak.

2. Reklami tanwyabilmek: Farkli medya icerikleri igerisinde neyin reklam
oldugunu anlamak.

3. Hedeflenen izleyici kitlesini algilayabilmek: Hedef alinan izler Kitleyi ve pazar
boliimlendirmeyi anlamak

4. Reklamin kaynagini taniyabilmek: Reklam icin 6demeyi kimin yaptigini
anlamak.

5. Reklamin ikna edici niyetini anlayabilmek: Reklamin, tiiketicilerin bir mal
veya hizmetle ilgili tutum ve davraniglarimi etkileyerek algilarinda degisiklik
yapmaya calistigmi anlamak.

6. Reklamin tarafli oldugunu anlayabilmek: Uriiniin reklamdaki hali ile gercek
hali arasindaki degisikliklerin farkina varmak.

7. Reklamcilarin ikna etme tekniklerini anlayabilmek: Reklamcilarin, bir iiriini
degerli ve Onemli gosterip miikemmel oldugunu hissettirmek i¢in kullandigi

yontemleri anlamak.

Rozendaal ve arkadaglar1 yaptiklari c¢alismada reklamm yedi bilesenini
siraladiktan sonra, reklam okuryazarlhigini ii¢ boyuta genellemek gerektigini savunmus
ve bu boyutlar1 ‘kavramsal reklam okuryazarhigi’,” reklam okuryazarligi performanst’,
ve ‘tutumsal reklam okuryazarligi’ olmak lizere swralamis ve asagidaki sekilde tablo

haline getirmislerdir (Rozendaal, vd. , 2011: 345):
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Tablo 3.2. Reklam Okuryazarhgimin U¢ Boyutlu Kavramsallastiriimasi

Boyutlar

Bilesenler

Tanimlamalar

1.Reklami taniyabilmek

Reklami diger medya igeriklerinden ayirt
edebilme

2.Satis niyetini anlamak

Reklamin iiriin/hizmet satis ¢abasini anlayabilme

Kavramsal Reklam

3.Reklamm kaynagini

Reklam mesaj1 i¢in kimin édeme yaptigimi

okuryazarlig

taniyabilmek anlayabilme

4.Hedeflenen izler kitleyi Reklamin hedefledigi kitleyi ve kitlenin dahil
algilayabilmek oldugu pazar segmentini anlayabilme
5.Reklamin ikna niyetini Reklamin tiiketici davraniglarini zihinsel
anlayabilmek diizlemde etkileme

6.Reklamcilarin ikna Reklamcilarin tiiketicilerin tutum, davranis ve

tekniklerini anlayabilmek

bilinglerini degistirmek i¢in kullandiklarini
anlayabilme

7.Reklamin tarafli oldugunu
anlayabilmek

Reklam ve reklam1 yapanlart gercek iiriin
arasindaki uyumsuzluklara yonelik farkindalik

Reklam okuryazarlig
performanst

8.Reklam okuryazarligia
erisim

Reklam iletisini islerken reklamla alakali uygun
bilgiyi belleginden alabilme

9.Reklam okuryazarligini
uygulama

Reklam iletisini islerken, reklamla alakali
bellekten alman uygun bilgiyi uygulama

Tutumsal reklam
okuryazarlig

10.Reklama kars1 siiphe
duyma

Reklama iligkin giivensizlik egilimi i¢inde olma

11.Reklamdan hoslanmama

Reklama karg1 genel negatif tutum i¢inde olma

Kaynak: Durur,

2016:210-211.

3.2.3. Reklam Okuryazarinin Temel Ozellikleri

Reklam okuryazarhigina dair yapilan tanimlardan ve calismanin bu bolimiinde

ifade edilen bilgilerden hareketle bir insanin reklam okuryazar1 olarak
degerlendirilebilmesi i¢in bazi temel Ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bu
nitelikler reklamimn ticari 6zelligini bilip anlamakla birlikte reklam metninin goze ve
kulaga hitap eden ozelliklerini ¢oziimleyip yorumlanmaya imkan saglayan yetenekler

olarak ifade edilebilir.

3.2.3.1. Uzmanlasmis Hedef Kitle

Reklam, dogas1 geregi tiiketicide satin alma davranisi olusturmak igin farkli
yontemler kullanarak, tiiketiciyi ikna etmeye ¢aligmakta ve bunu yaparken de gergekleri
yansitmayan tekniklere de bagvurabilmektedir. Bu durum herkes tarafindan bilinse de
tiiketiciler lizerinde etkisini siirdiirmekte ve bilim insanlar1 reklamin tiiketici iizerindeki
olumsuz etkilerine dair ¢alismalar yapmaktadir. Bunun en biiyiik sebeplerinden bir

tanesi yukarda belirtilen nitelikleri bilmek fakat yeterince Oziimseyememek olarak
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soylenebilir. Reklamlar ve diger ticari nitelikli iletiler genellikle medya tarafindan
gizlendigi i¢in anlasilmasi ve dolayisiyla yorumlanmasi zorlagmaktadir. Bu baglamda,
hedef kitle olan bireyin reklam okuryazar1 olarak degerlendirilebilmesi icin

uzmanlagmig olmasi gerekmektedir (Erdem, 273-274).

O’Donahue ve Tynan, gencler iizerine yaptigi bir calismada gencleri ‘Uzman
tiiketiciler ve giindelik ehiller’ olarak iki gruba ayirmis ve genglerin metin igerisindeki
ticari mesajlar1 diger hedef gruplarina oranla daha rahat bir sekilde ¢ozdiiklerini ortaya
cikarmistir. Ayrica bu caligmada genclerin reklam mesajlarini, reklam iletilerinin
anlatmak istedigi seyi, tiiketici lizerindeki olusturdugu duyguyu ve sonug¢ olarak
reklamin kendileri {lizerinde ortaya ¢ikardigi ihtiyaci algilayip yorumlayabildiklerini
gormiistiir (O’Donahue ve Tynan, 1998).

3.2.3.2. Reklami Analiz Edebilme

Bir bireyin reklam okuryazari olabilmesi i¢in sahip olmasi gereken en 6nemli
Ozelliklerden birisi reklami analiz edebilme yetenegidir. Temel olarak reklam analizi,
uzmanlik gerektiren bir olgudur. Daha ¢ok reklam konusunda uzmanlasmis Kkisiler
tarafindan s0ylem analizi, ikonografik analiz, gostergebilimsel analiz gibi tekniklerle
yapilan reklam analizi, ¢ok daha kolay tekniklerle de yapilabilmektedir (Erdem, 2014:
275).

Malmelin’in ortaya koydugu reklam okuryazarligt model ve boyutlarindan
hareketle reklam analizi i¢in de dort tane boyuttan s6z edilebilir. Daha 6nce deginildigi
gibi Malmelin bu dort boyutu enformasyonel, gorsel / estetik, retorik ve promosyonel

okuryazarlik seklinde siralamistir.

Reklami analiz edebilmenin ilk boyutunu olusturan enformasyonel okuryazarlik,
cesitli kaynaklardan bilgiye ulasabilme, ulagilan bilginin dogru olup olmadigini
inceleme ve lizerine muhakeme yapabilme kabiliyeti seklinde tanimlanabilmektedir

(Erdem, 2014: 275).
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Reklamin amaglarindan birisi tirlin, rtiniin kullanim sekli ve tiiketicinin onu
nasil tedarik edecegi gibi konularda tiiketiciyi bilgilendirmektir. Reklamm ilk ortaya
ciktiktan itibaren bu amaci glitmesinin yani sira iletisim teknolojilerinin giderek baska
bir boyuta gecmesinden dolayi, firmalarin reklamu tiiketiciyi bilgilendirmeden daha ¢ok
isletmenin internet sitesine yOneltmeyi hedeflemektedir. Giliniimiizde reklamcilik
tilketiciyi istedigi sekilde bilgilendirme imkanma sahiptir (Malmelin,2010: 133).
Tiiketicinin, isletmelerin sahip oldugu bu imkanlarin farkina varmasi ve kendisinin de
gelisen teknoloji ile isletmelerle ayni oranda imkanlarinin oldugunu bilmesi

gerekmektedir ve enforme edilmeye ¢alisilan bilgilere pesinen inanmamalidir.

Reklam okuryazarligi boyutlarina dair Malmelin’in 6ne siirdigii bir diger
okuryazarlik tiirii gorsel okuryazarliktir. Estetik/gorsel okuryazarlik, reklamda sanatsal
yaraticilik ve reklamin géze hitap eden giizelligi hakkinda farkli saptamalar yapmaya
imkan saglamaktadir. Estetik/gorsel okuryazarlik, yorum tarzi, sanatsallik, tasarim ve

glizelligin 6nemini kavrayabilmeyi kapsamaktadir (Malmelin,2010: 134).

Bir bagka reklam okuryazarlik boyutu da retorik okuryazarliktir. Retorik kelime
manasi olarak etkileyici ve ikna edici konusma sanatidir. Aristotales’e gore retorik, var
olan tiim imkanlar1 kullanarak ikna etme sanati ve yetenegidir (Mutlu, 2004: 244).
Retorik okuryazarligin asil hedefi de, reklamin ortaya koydugu ikna etme c¢abalarinin ne
anlama geldigini algilayabilmektir. Retorik okuryazarlik, reklamin ikna etme teknigini
ve sahip oldugu degisik anlamlar1 algilayabilme kabiliyetidir (Malmelin,2010:136). iyi
bir reklam okuryazari, reklam mesajini, reklamin esas amacinin ikna etmek oldugunu
bilerek yorumlamalidir. Reklam yapanin kendisini etkilemek ve ikna etmek i¢in her
yolu deneyebilecegini géz oniinde bulundurmalidir. Bu baglamda reklamda kullanilacak

olan etkileyici dili anlayabilme yetisi tiiketici agisindan 6nem arz etmektedir.

Reklam okuryazarligi boyutlarindan dordiincii ve son boyut promosyonel
okuryazarliktir. Bu reklam okuryazarligi tiiri, reklamim, miisterilerin ticari sekilleri,
fonksiyonlart ve genellikle medyadaki objektifligi her yOniiyle inceleme ve

anlamlandirmasina destek saglayan kismini olusturmaktadir (Malmelin,2010: 136).
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3.2.3.3. Yorumsamacilik

Yorumsama, kelime manast olarak basta kutsal kitaplardaki metinler olmak
lizere bir metnin yontemsel agidan yorumu anlamina gelmektedir. Her cesit reklam
mesaji  dahil olmak {izere, bir metni yorumlama yoluyla tiiketici tutum ve

davranislarinin anlagilmasiyla ilgili degerlendirmedir (Mutlu, 2004: 320).

Reklam acisindan yorumsamacilik, birtakim yeni pratik reklamcilarin
kabullendigi bir yontem olarak benimsenmektedir. S6z gelimi Pozitivist bakis agisinin
yalnizca bir nesnel realiteyi esas alan, tiiketici davranisint modelleme ve tahmin etme
hipotezlerine zit olarak One ¢ikan yorumsamaci bakis acisi, realitenin sosyal olarak
olustugunu, birden ¢ok gercekligin bulundugunu, tiikketici davraniglarinda illiyet baginin
degil birden ¢ok ve ayni anda olusan baglarin bahis mevzusu oldugunu ve boylelikle
tikketici davraniglarin1 tahmin etmeye degil de agiklamaya ¢abalamanin daha dogru

olacagini ileri sirmektedir (Ventura, 2004: 83).

3.2.3.4. Reklamin Ayarticihgint Fark etme

Bireyler igerisinde bulundugu dogal ¢evreyle birlikte simgesel bir ¢evrenin de
icinde yasamlarimi siirdiirmektedir. Bu sembolik diinyanin i¢inde yasamak, “benlik”
teriminin simgeler vasitasiyla meydana gelmesine imkan tanimaktadir. Mal veya
hizmetlerin satin almmasinin, benlik kavraminin agiklanmasmna destek sagladigi
soylenebilmektedir. Bu baglamda ii¢ ¢esit benlikten soz edilebilmektedir (Odabasi,
1999: 60-61):

- Gergek benlik (Ben kimim?)

- Ideal benlik (Kim olmak istiyorum?)

- Sosyal benlik (Nasil tanintyorum?)

Yaygin bir diisiinceye gore insanlar sosyal benligini yerlestirmeyi hedefleyen

hareketlerde bulunmaktadir. Bireyler bilhassa, tliketim ve satin alma davramiglar
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bakimimdan incelendiginde hem sosyal hem de ideal benlige doniik bir tiiketim
hareketine yoneldiklerinden soz edilebilir. Reklam, bir {iriin veya hizmeti tanitmanin
yani sira bireylere bir imaj ve yasam tarzi sunmaktadir. Tipki bir hayal goriir gibi gilizel
hayatlar, tipk1 hayaldeymis gibi mutlu bireyler ve sira dis1 iyilikte bir imaj, yalnizca ve
yalnizca reklami yapilan {iriiniin tiiketilmesiyle, ger¢eklesecekmis algisini olusturan
reklamlar olmasindan dolay: reklamm ayartici bir 6zelligi bulunmaktadir. lyi bir reklam
okuryazari, reklamin ayartici 6zelliklerini fark etmeli, ideal benligine arz edilen s6zlerin

gercek olup olmadigini sorgulamalidir (Erdem, 2014:278).

3.3. LITERATUR TARAMASI

Reklam okuryazarligiyla alakali Tiirkiye’de ¢ok fazla caligma bulunmamakla
birlikte, Avrupa’da ve ABD’de reklam okuryazarhigi ile alakali pek ¢ok calisma
bulunmaktadir. Genel olarak, yapilan ¢alismalarin ¢ogunda geleneksel medya igin
ortaya atillan yaklasimlarla karsilasilmaktadir. Reklam okuryazarligini medya
okuryazarligmin tamamlayici bir 6gesi olarak degerlendiren Silverblatt (1995) ve Potter
(1998) gibi bilim insanlarmin yapmis oldugu ¢alismalarin yani sira; Mattelart (1991),
Ritson ve Elliot (1995 ve 1999), O’Donohoe ve Tynan (1998 ve 2001) reklam

okuryazarligiyla alakal ¢calismalar yapmustir.

Ritson ve Elliot (1995) etnografik bir calisma yaparak gengler lizerinde reklam
okuryazarligini arastrmistir. Calismalarinda her seyden once reklam izleyicisinin
aktifligini ifade etmis ve izleyiciyi iletilen reklam iletilerinden sonra satin almaya dayali
kararin1 veren birey olarak gormenin yanlis oldugunu vurgulamiglardir. Reklam
okuryazarlig1 kavramini inceledikten sonra kavramsal cerceveyi, Izlerkitle aktiviteleri

ve kiiltiirel anlamin rolii olmak tizere iki dnemli reklamcilik unsuruyla agiklamislardir.

O’Donohoe ve Tynan (1998) yaptiklar1 calismada gengleri ele alarak, genglerin
metin igerisindeki ticari iletileri kolayca anlayabildiklerini ve diger hedef gruplarina
gore reklam iletilerini ¢ok daha iyi ¢oziimleyebildiklerini ifade etmislerdir. Genglerin
iyi bir reklam okuryazar1 olduklarmni belirterek uzman tiiketiciler ve giindelik ehiller

olmak tiizere iki farkli grupta nitelendirmislerdir.
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Ote yandan, Stern ve An (2009) tarafindan yapilan bir arastirmada, ¢ocuklarm
reklamlarin ticari niteligine iligkin biligsel anlayismna odaklanilmis ve bir reklam

okuryazarlig1 dersinin fark yaratip yaratmadigi incelenmistir.

Reklam okuryazarligi iizerine yapilan c¢aligmalarla ilgili literatiir taramasi
yaptigimizda karsimiza ¢ikan bir diger ¢alisma ise; Nando Malmelin’in 2010 yilinda
yaptig1 Reklam Okuryazarligt Nedir? Reklam Okuryazarliginin Boyutlarint Kesfetmek
isimli ¢aligmadir. Malmelin’e gore reklam okuryazarligi énemli bir konu olmasina
ragmen bu konuda ¢ok az sayida calisma yapilmistir. Reklamciligin genellikle medya
okuryazarligi icerisinde ele alinan bir konu olduguna de§inen Malmelin, medya
okuryazarhig ile ilgili kitaplarin ¢ogunun, reklami medya okuryazarligmin biitiinleyici
bir parcasi olarak nitelendirdigini ifade etmistir. Bu baglamda reklam okuryazarlig: ile
ilgili olarak Ritson ve Elliot ile Q’Donahue ve Tynan’m yapmis oldugu calismalara da
atifta bulunan Malmelin, bu calismalarin tiimiiniin reklam okuryazarlhigini
kavramsallastrma ve modelleme konusunda emekleme doneminde kaldigini
belirtmistir. Malmelin’e gore reklami anlayip yorumlamak, diger iletisim bigimlerini
anlamak i¢in olmasi gerekenlerden farkli 6zellikte okuryazarlik yeteneklerine sahip
olmay1 gerekli kilmaktadir. Malmelin yaptig1 ¢alismada reklam okuryazarliginin diger
okuryazarlik c¢esitlerinden farkini ortaya koymak i¢in yeni bir reklam okuryazarhigi
modeli gelistirmistir. Buna modele gore reklam okuryazarligi; enformasyonel
okuryazarlik, gorsel / estetik okuryazarlik, retorik okuryazarlik ve promosyonel
okuryazarlik olmak {izere dort boyutta degerlendirilebilmektedir. Malmelin’in
calisgmasinin temel amaci reklam okuryazarhigimi kavramsallastirmak ve gelecekte

yapilacak ¢aligmalara farkl bir bakis acis1 kazandirmaktir.

Rozendaal ve arkadaglar1 (2011) yilinda yaptig1t c¢alismada reklam
okuryazarligmin c¢ocuklar {izerindeki etkisi lizerinde durarak cocuklarmn reklam
okuryazarligmin artirilmasinda neler yapilmasi gerektigine dair 6nerilerde bulunmustur.
Ayrica bu c¢aligmada reklam okuryazarhginin ii¢ boyutlu kavramsallastirilmasi
gerektigini savunmus ve bu ii¢c boyutu ‘kavramsal reklam okuryazarhigr’, reklam

okuryazarlig1 performans1’ ve ‘tutumsal reklam okuryazarlig1’ olarak siralamistir.
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Biitiin bu ¢aligmalarla birlikte {ilkemizde ise; Erdem (2014) tarafindan medya
okuryazarligr egitiminin ilkogretim diizeyinden itibaren zorunlu hale getirilmesi
gerekliliginin, reklam lizerinden ortaya koymak amaciyla yapilan doktora ¢aligmasi ile
tilketime dayali biling endiistrisi ve reklam baglaminda bir dijital reklam okuryazarligi
egitim modeli ortaya konmustur. Bu ¢alismada daha cok dijital reklam okuryazarlig:

konusu ele alinmustir.
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BOLUM 4: TUKETICILERIN REKLAM OKURYAZARLIK
DUZEYININ BELIRLENMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Aragtrmanm bu bdliimiinde, Tokat ilinde yasayan tiiketicilerin reklam
okuryazarlik diizeylerine 151k tutmak amaciyla yiiriitiilen ¢alismanin; amacina, 6nemine,
kapsama, literatiire yapacagi katkilarina, arastrma sorularina, sinirliliklarina,

yontemine Ve istatiksel analizlerle elde edilen bulgulara yer verilmistir.
4.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI
Bu baslik altinda yiiriitiilen ¢calismanin amacindan ve 6éneminden bahsedilmistir.
4.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin temel amaci, Tokat merkezde yasayan tiiketicilerin reklam
okuryazarlik  diizeylerini  belirlemektir. Calismada, katilimcilarin  demografik
Ozelliklerine (cinsiyet, yas, gelir, egitim durumu vb.) gore reklam okuryazarhgi
seviyelerinde herhangi bir fark olup olmadigini tespit ederek tiiketicilerin sahip oldugu
reklam okuryazarlik seviyesinin reklama karsi tutumlarin1 ne yonde etkiledigine dair
coziimlemelerde bulunmak amaglanmistir. Bu amaglar dogrultusunda arastirmada

asagidaki sorulara cevap aranmustir.

» Tokat merkezde ikamet eden tiiketicilerin sahip oldugu reklam
okuryazarlik diizeyleri ne asamadadir?

» Tokat merkezde ikamet eden tiiketicilerin reklam okuryazarlik diizeyleri,
tiikketicilerin demografik 6zellikleri itibari ile farklilasmakta midir?

» Tokat merkezde ikamet eden tiiketicilerin sahip oldugu reklam

okuryazarlik diizeyleri reklama kars1 tutumlarini etkilemekte midir?
4.1.2. Arastirmanin Onemi

Insanin siirekli sosyal hayatin icerisinde yer almasi ve hayatini devam

ettirebilmesi icin tilkketmek zorunda kalmaktadir. Buna bagl olarak yasanan teknolojik
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gelismeler neticesinde yasaminin her yerinde reklamlara maruz kalmaktadir.Bu
reklamlarda reklami yapan isletme ile reklamin muhatabi hedef kitle arasmda bir
etkilesim olugmaktadir. Reklam veren isletmeler iiriinii tanitarak tiiketiciyi satin almaya
yonlendirmeye calismakta, tliketiciler ise reklamda verilen/verilmek istenen mesaji
kendince yorumlayarak satin alma davranisini yonlendirmeye c¢alismaktadir. Bu
baglamda bu c¢alisma, tiiketici olan bireylerin reklam okuryazarligi konusunda
kendilerinin farkinda olmasi, pazarlamacilarin tiiketicilerin reklam okuryazarlk
seviyelerini bilerek ona gore reklam hazirlamasi ve buna yoOnelik pazarlama
politikalarim1  belirlemesi agisindan ©Onem tasimaktadir. Sosyoekonomik refahin
artmastyla insanlar tiiketim konusunda daha duyarli tavirlar sergiler hale gelmistir. Buna
iligkin olarak bilingli tiiketici sayisinda gitgide artis saglanmakta, dengeli ve dogru
tiketim anlayisinda her gegen giin 6nemli gelismeler yasanmaktadir. Biitiin olgular
tilketim ve harcama {izerine kurulmaya baglamis ve toplumumuz artik tiiketim toplumu
haline gelmistir. Bundan dolay:1 tiiketicilerin bilgi seviyesi ve davraniglarinin ne
durumda oldugunun ortaya ¢ikarilmasi 6nemlidir. Ayrica reklamin ¢ocuklar ve gencler
tizerindeki olumsuz etkileri goz oniine alindiginda, reklam okuryazarligi toplum igin

Oonemli bir yer tutmaktadir.

Ulkemizde reklam okuryazarligiyla alakaliyla yapilan calismalarda bosluk
bulunmaktadir. Bu ¢alisma s6z konusu ag¢i1g1 gidermek ve reklam okuryazarlignm bash
basina ¢alisilabilecek bir alan oldugunu ortaya koymak agisindan onemlidir. Reklam
okuryazarligt daha c¢ok medya okuryazarligi bashigi altinda ele alinmakta ve
tikketicilerin reklam okuryazarlik diizeyinin incelendigi smirli sayida ¢alisma
bulunmaktadir. Oysaki reklam, tiiketici davraniglarmi etkileme agisindan oldukga etkin
bir mecradir. Bu arastirma sonucunda elde edilecek bulgularin tiiketici taleplerinin tam
olarak karsilanabilmesi i¢cin destek saglayacagi ongoriilmektedir. Arastirma Tokat’ta
faaliyet gosteren isletmelere tiiketicilerin reklam okuryazarlik diizeyleri konusunda 151k
tutacak ve pazarlama planlarini ona gore hazirlamasina katki saglayacaktir. Ayrica bu
konuda gelecek yillarda yapilacak caligmalara fikir vererek kaynak olusturmasi
agisindan, calismanin alana katki saglayacagi disiiniilmektedir. Son olarak ise
aragtirmada kullanilan yeni ve farkli reklam okuryazarlik Ol¢eginin yazma katki

saglamas1 ongoriilmektedir.
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4.2. ARASTIRMANIN KISITLARI

e Arastirmada kullanilan evrenin tiimiiniin incelenmesinin olanaksiz olmasindan
dolay1 ornekleme yoluna gidilmistir. Zaman, maliyet kisitlar1t ve Orneklem
cergevesini belirlemenin giigliigii sebebiyle tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme kullanilmistir. Bu durum genellememe

nedeniyle arastirmanin en dnemli kisittir.

e Arastrmanin bir diger sinirliligi katilimcilarin anket sorularmi samimi ve

dogru bir sekilde cevapladigi varsaymmudir.

4.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu boliimde arastirmanin evreni ve Orneklemi, arastirmada kullanilacak veri

toplama araci, veri toplama siireci, verilerin islenmesi ve analizi agiklanmustir.

4.3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastrmanmn evrenini Tokat ili merkez il¢esinde yasayan tiiketiciler
olusturmaktadir. Arastirmanin evreni belirlenirken Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)
verilerinden faydalanilmistir. Buna gore; Tokat ilinin toplam niifusu 612 bin 646 ’dir.

Tokat ili il¢e niifuslarina gore ayrildiginda merkez ilge niifusu 201.294 djir.

Arastirmaya 514 tiiketici katilmis ve dlgek sorularina cevap vermistir. Hatali ve
gegersiz 11 Olgiim veri setinden ¢ikarilmistir. Veri setinin son hali 503 tiiketiciden
olusmustur. Elde edilen bu sayr o: 0.05 anlamlilik diizeyinde %35’lik 6rneklem hatasi

ile s6z konusu evreni temsil etme ac¢isindan kabul gorecek bir 6rneklem biiyiikliiglidiir.

4.3.2. Veri Toplama Araci

Arastirmanm  verilerini toplamak amaciyla “Reklam Okuryazarlik Olgegi”
gelistirilmistir. Calismada veri toplama araci olarak kullanilan anket formu, fig

boliimden olusmaktadir. Ik bdliimde katilimeilarm reklama kars tutumlarini dlgmeyi
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amaclayan genel bilgiler ile katilimecilarm reklamlar1 izleyip izlemedikleri
aligveriglerinde reklamdan nasil etkilendiklerine iliskin 4 adet kapali uglu soru

bulunmaktadir.

Anket formunun ikinci bolimiini olusturan reklam okuryazarligi 6lgeginde
katiimcilarin - reklam okuryazarlik diizeyleri Olglilmeye ¢alisilmistir.  Literatiir
incelenerek 5°1i Likert tipinde 40 maddeden olusan bir 6lgek hazirlanmistir. Kullanilan
bu dlgek, “1 Kesinlikle Katilmiyorum”, “2 Katilmiyorum”, “3 Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum”, “4 Katiliyorum”, “S Kesinlikle Katiliyorum” seklinde 5°1i Likert tipi bir
derecelendirmeye sahiptir. Tiiketicilerin reklam okuryazarlik derecelerinin arastirildigi
bu calismada; Oncelikle ilgili alan yazin taramasi yapilarak, kuramsal cerceve
olusturulmustur. Tiketicilere ilk olarak arastirmanin amaci, sonra Olgeklerin nasil
doldurulacagi konusunda bilgilendirme yapilmis, varsa sorular1 yanitlandiktan sonra
aragtirmaya katilmayi kabul eden tiiketicilere anket uygulanmistir. Anket formunda
bulunan bilgilendirme kismindaki agiklamada; arastirmanin akademik bir ¢alisma
oldugu, bilimsel veri toplamak amaciyla yapildig1 ve kisiler hakkinda 6zellikle bilgi
toplama niyetinin olmadig1 bu sebeple isim veya kimligi belirleyecek bir bilginin

yazilmasinin zorunlu olmadig1 6zellikle belirtilmistir.

4.3.3. Arastirma Verilerinin islenmesi ve Analizi

Calismada s6z konusu orneklemden elde edilen verilerin istatistiksel analizleri
icin SPSS 22  (Statistical Package for the Social Sciences) paket programi
kullanilmistir. Anket formlarinda yer alan maddelerin hepsi paket istatistik programina
aktarilmis olup eksik olarak doldurulan anket forumlar1 gegersiz kabul edilerek
elenmistir. Girilmis olan verilerde kodlama hatalarmin olup olmadigi kontrol edilmis ve

hatali girilmis olan kodlamalar diizeltilmistir.

Reklam Okuryazarlik olgegi ile toplanan veriler analiz i¢in SPSS paket
programina aktarilmis ve veriler analiz edilmistir. Elde edilen verilerin analizi

asamasinda;
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e Reklam okuryazarlik Olcegine katilan bireylerin demografik 6zelliklerini

incelemek i¢in frekans ve yilizde degerleri hesaplanmustir.

e Reklam okuryazarlik 6lgeginin gegerlik galismasi i¢in yap1 gegerligine bakilmig
ve yapt gecerliginin incelenmesi i¢in Agiklayic1 Faktor Analizi (AFA)

kullanilmuistir.

e Reklam okuryazarlik dlgeginin giivenirligi, Cronbach alfa i¢ tutarlilik katsayisi

yontemiyle incelenmistir.

e Katilimcilarin reklam okuryazarlig1 diizeylerinin cinsiyetleri itibariyle farklilasip
farklilasmadigi bagimsiz iki orneklem t-testi ile incelenmistir. Tiiketicilerin
reklam izleme durumu, reklamdan etkilenerek T{iriin satin alma durumu,
reklamlar1 glivenilir bulma ve yararli oldugunu diistinme degiskenleri itibariyle
reklam okuryazarlig1 diizeylerinin farklilasip farklilasmadiginin incelenmesinde

de bagimsiz iki 6rneklem t-testinden faydalanilmstir.

e Faktorler bazinda tiiketicilerin reklam okuryazarlik diizeylerinin yas grubu,
egitim durumu ve gelir durumu itibariyle farklilagip farklilagsmadig ise tek yonli

varyans analizi ile test edilmistir.

e Verilerin analizinde anlamlilik diizeyi .05 olarak alinmastir.
4.4, BULGULAR

Bu baslikta, katilimcilardan elde edilen verilerle SPSS istatistiksel paket

programinda yapilan analizlerin bulgularina deginilecektir.
4.4.1. Katihmcilara iliskin Genel Bulgular

Calismanin bu boliimiinde, arastirmaya katilan tiiketicilerin anket formunda yer
alan demografik bilgilere iliskin sorulara vermis olduklar1 cevaplara iliskin frekans ve

yiizde dagilimlar1 gosterilmistir.
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Tablo 4.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Degiskenler Gruplar N % Degiskenler Gruplar N %
Erkek 266 | 52,9 Okuryazar 2 0,4
Cinsiyet Kadin 237 | 471 Ilkokul 16 | 3,2
Toplam 503 | 100,00 Ortaokul 61 |12,1
15 ve alt1 44 8,7 Egitim Lise 137 | 27,2
16-25 aras1 218 | 43,3 Durumu Universite 256 | 50,9
26-35 arasi 118 | 23,5 Lisansiistii 31 6,2
Yas 36-45 aras1 85 16,9 Toplam 503 | 100,00
46-55 arast 29 5,8 0-1000 163 | 32,4
56 ve lizeri 9 1,8 1000-2000 69 | 13,7
Toplam 503 | 100,00 2001-3000 71 | 14,1
Gelir Seviyesi 3001-4000 84 | 16,7
4001 ve lizeri 116 | 23,1
Toplam 503 | 100,00

Tablo 4.1°de katilimcilarin  cinsiyete gore dagilimlar1 incelendiginde,
%52,9’unun erkek, %47,1’inin ise kadin katilimcilardan olustugu goriilmektedir.
Aragtirmaya katilan tiiketicilerin yas dagilimma bakildiginda, % 43,3 ile 16-25 yas
araligindaki katilimeilarin ¢cogunlukta oldugu goriilmektedir. Bu yas grubunu % 23,5’le
26-35 aras1 yas grubu ve % 16,9’la 36-45 yas grubu takip etmektedir. Katilimcilarin
egitim durumu incelendiginde, liniversite mezunlar1 %50,9’1a ilk siray1 alirken bu orani
%27,2 ile lise mezunlar1 izlemektedir. Cikan bu sonuca gore katilimcilarin yarisinin
liniversite egitim seviyesine sahip tiiketicilerden olustugu sdylenebilir. Gelir degiskeni
acisindan incelendiginde ise % 32,4 oranla 0-1000 TL ve % 23,1 oranla 4001 ve iizeri
TL gelire sahip katilimcilarin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir. Bu gruplar1 sirasiyla
3001-4000 TL, 2001-3000 TL ve 1001-2000 TL aras1 gelire sahip gruplar takip

etmektedir.
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Tablo 4.2. Katihmcilarin Reklama Karsi Tutumlarina fliskin Bulgular

ifadeler Yamtlar | N %

Evet 442 | 87,9

Televizyon izlerken veya internette gezinirken reklam denk gelirse kanal Hayir 61 | 121
degistiririm ya da reklami kapatirim. Toplam | 503 | 100,00

Evet 254 | 50,5

Hi¢ satin almayr diisiindiigliniiz bir iirlin veya hizmeti reklamindan | Hayir 249 | 49,5
etkilenerek satin aldiginiz oldu mu? Toplam | 503 | 100,00

Evet 88 |175

izlediginiz reklamlar1 giivenilir buluyor musunuz? Hayir 415 | 82,5
Toplam | 503 | 100,00

Evet 243 | 68,2

Uriiniin tanitim1  agisindan  reklamlarm  yararli oldugunu diisiiniiyor Hayir 160 | 31,8
musunuz? Toplam | 503 | 100,00

Arastirmaya katilan tiiketicilere televizyon izlerken veya internette gezinirken
reklam denk geldiginde kapatip kapatmamalarina ilisgkin sorulmus olan soruya
katilimeilarin % 87,9’unun (N=442) evet, % 12,1’inin (N=61) ise hayir cevabin1 verdigi
goriilmektedir. Cikan bu sonucglara gore tiiketicilerin biiyiik bir kismi televizyon
izlerken veya internette gezinirken reklam denk gelirse kanal degistirmeyi ya da reklami
kapatmay1 tercih etmektedir. Sorulan soruda genel olarak reklamlar1 kapatma durumu
soruldugundan bu durumun yapilan reklam 6zelinde farklilik gosterebilecegi géz ardi

edilmemelidir.

Arastirmaya katilan tiiketicilere daha 6nce reklamdan etkilenerek {iriin satin alip
almadiklar1 sorulmus, katilimeilarin % 50,5’inin (N=254) evet, % 49,5’ inin (N=249) ise
hayir cevabini verdigi goriilmiistiir. Bu durumdan hareketle; tiiketicilerin satin almay1
diisiindiikleri iiriin veya hizmeti reklamindan etkilenerek satin almalari ile reklamindan
etkilenmeden satin almalar1 arasinda birbirine ¢ok yakm sonuglar ortaya c¢iktigini
soylemek miimkiindlir. Fakat bu durum yapilan reklam Ozelinde farklilik

gosterebilecektir.
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Aragtirmaya katilan tiiketicilere izledikleri reklamlar1 giivenilir bulup
bulmadiklarma iliskin sorulan soruya katilimcilarin % 17,’5’1 (N=88) evet, % 82,5’1
(N=415) ise hayir cevabi vermistir. Cikan bu sonuca gore tiiketicilerin biiyiik bir
kismmin (%382,5) izledikleri reklama giivenmedikleri goriilmektedir. Giiniimiizde her
alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da giiven duygusunun giderek azalmasi ile gerek
gorsel medya gerekse internette aldatici reklamlarin ¢ogalmasi ile tiiketicilerin

reklamlara kars1 giiveni giderek azalmaktadir.

Arastirmaya katilan tiiketicilere iirliniin tanitimi agisindan reklamlar1 yararh
bulup bulmadiklar1 sorulmus, bu soruya katilimcilarin % 68,2’si (N=343) evet cevabi
verirken % 31,8’inin (N=160) ise hayir cevabini verdikleri goriilmektedir. Ortaya ¢ikan
bu sonuca gore tiiketicilerin biiyiik bir cogunlugunun iiriiniin tanitimi agismndan

reklamlarin yararl oldugu diisiincesine sahip oldugu séylenebilir.

4.4.2. Arastirmada Kullanilan Olgegin Yap1 Gecerliliginin Testi (Aciklayici
Faktor Analizi)

Bu c¢alismada oOlgegin yap1 gegerligi ve degiskenler arasindaki iliskilerden
hareket ederek faktorlere ayirmak igin (Biiyiikoztiirk,2015: 133) agiklayici faktor analizi
yapilmustir. A¢iklayic1 faktor analizi neticesinde bulunan faktor ortak varyansi ve faktor
yik degeri raporlanmistir. Faktor analizinin ardindan oOlgegin i¢ tutarlik katsayisi
incelenmistir. Agiklayic1 faktor analizin yapilabilmesi adma ilk olarak 6rneklemin
yeterliligini test eden Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Kiiresellik testine
bakilmis ve asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.3. KMO ve Barlett Kiiresellik Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi. ,918
Yaklasik Ki-Kare 8152,364
Bartlett Kiiresellik Testi df 666
Anlamlilik ,000

Tablo 4.3.’te goriildigii gibi KMO degeri 0,918 olarak bulunmus ve ornek

hacminin faktor analizi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir (Cokluk, Sekercioglu ve
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Biiyiikoztiirk, 2012: 207). Bir sonraki adim olarak Bartlett Kiiresellik testi incelenmis

(x’= 8152,364, p=,000) veri setinin faktdr analizi i¢in uygun oldugu sonucunda

varilmistir. Agiklayici faktor analizine iliskin bulgular tablo 4.4’te gosterilmistir.

Tablo 4.4. Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclan

Faktor > Aciklanan
Faktor Boyutlar: Yiik Oz ¢ R,
Ort. Degeri | Deger Varyans | Giivenilirlik
(%)
FARKINDALIK 9,276 | 16,208 910
Reklamlarda verilen mesajlar1 anlama ve 3.46 816
coziimleme yeterliligine sahibim.
Reklamlarm bireyleri nasil etkiledigi konusunda 3.44 789
yeterlilige sahibim.
Kitle iletisim araglarinda yapilan gizli reklamlar 333 786
fark ederim. ' '
Reklamlarda yer alan mesajlarin dogruluguna ve 363 745
yanligligma karar verebilirim. : .
Reklamlarda verilen gizli (siibliminal) mesajlarin 325 743
farkina varirim. ' :
Reklamlarda verilmek istenen mesaji anladigim 3.49 728
diisiiniiyorum. ' '
Reklamlarin aktardigr ortiik (geride kalan) 323 721
mesajlarm farkma varirm. ' '
Reklam araciligiyla iiretilen tiiketim kiiltiirt, 341 707
marka bagimlilig1 vb. degerlerin farkina varirim. ' '
Yapilan reklamin kimleri hedef aldigini bilirim. 341 633
Yapilan reklamlarda kanuni ve etik kurallara bagl 321 614
kalmip kalmmadigmi takip ederim. ' '
REKLAMLARI TAKIP ETME 5208 | 13,087 858
Izledigim reklamlardan sonra reklami yapilan 261 723
{iriin ve markay satin almaya ikna olurum. ' '
Izledigim reklamlar ihtiya¢ duydugum yeterli 261 703
bilgiyi saglar. ' '
Kullanmak istedigim triinleri/hizmetleri 263 669
reklamlardan edindigim bilgiler 15131nda segerim. ' '
Genel olarak reklamlardan hoslanirim. 244 658
Reklamlar aligverisimde daha iyiye ulagsmami 277 641
saglar. ' '
Alacagim iiriin ya da markayla ilgili reklamlari 2091 584
takip ederim. ' '
Bir {iriin veya hizmeti almadan 6nce bunu satan 282 583
kurumun reklamimi daha 6nceden izlemis olurum.
Bilmedigim iiriin ve markanin reklami sayesinde 2.75 572
s0z konusu iiriine tekrar ihtiyag duydugumda
reklami yapilan iriinii satin alirim.
Televizyon izlerken veya internette gezinirken 210 565

¢ikan reklamlar1 sonuna kadar izlerim.
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Tablo 4.4.’iin Devami

Faktor > Aciklanan
Faktor Boyutlar Yiik Oz ¢ R,
Ort. Degeri Deger Varyans | Giivenilirlik
(%)
REKLAMDAN FAYDA SAGLAMA 2341 8.755 810
Reklamlar iiriiniin ya da markanin tiiketicilerin 3.39 679
hafizasinda taze kalmasini saglar. ' ’
Reklamlar iiriiniin ¢esitli 6zelliklerini vurgulayarak 336 631
daha prestijli gdziikmesine ve daha iistiin algilanmasima ' ’
yol agar.
[zledigim reklamlar satin alacagim iiriin/ marka 307 610
hakkinda beni yonlendirir. ' ’
Reklamlar iirtinler arasi karsilagtirma yapmama olanak 299 595
Verir.
Firmalarin diizenledikleri kampanyalar hakkinda 324 534
izledigim reklamlardan bilgi sahibi olurum. ' ’
Reklamlar sayesinde farkli tirtinleri daha iyi 317 530
degerlendirme imkan1 buluyorum. ' ;
Reklamlar tiiketicinin bilgilendirilmesini, mal 307 469
tanimasini ve dogru se¢im yapmasini saglar. ' ’
BILGI EDINME 1,479 | 7,307 783
Reklamlar {iriiniin nasil ¢alistig1 hakkinda bilgi veriyor. 3,08 755
Uriinlerin fiyat degisikliklerini reklamlardan 283 713
dgreniyorum. ) '
Reklamlar sayesinde satin aldigim veya alacagim 319 702
iiriinle ilgili hizmetlerden haberdar oluyorum. ' '
Reklamlar araciligryla iiriinlerin degisik kullanim 287 680
bicimlerini dgreniyorum. ' '
REKLAMA ILGI DUYMA 1,246 6,638 758
Verilen el ilanlarmi okurum. 305 737
Sosyal medya ve gorsel medyadaki ilan ve reklamlar 3.00 604
dikkatimi geker. ' '
Ucretsiz olarak sunulan kitapgik, brosiir kataloglar1 316 599
okurum. ' '
E-posta veya SMS yoluyla gelen bilgilendirme, tanitim 282 596
vb. seyleri genellikle okurum. ' '
Takip ettigim gazete veya dergide yer alan reklam 287 577
boliimlerine bakarim. ' '
REKLAM KARSITLIGI 1,049 3,681 652
Reklamlar iiriinlerin farkli kullanim sekilleri hakkinda 324 648
yeterli bilgi vermiyor. ' '
Reklamlar iiriinlerin farkli kullanim sekilleri hakkinda 336 601
yeterli bilgi vermiyor. ' '

Agiklayict faktor analizi sonucunda Tablo 4. 4.°te de goriildigii gibi olgek 6
faktorden olusmaktadir. Faktor analizi sonrasi olusan bulgular neticesinde binigsmenin

en ¢ok oldugu ifadeden baslayarak 3 madde Olcekten cikartilmistir. Bu islem
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neticesinde Ol¢egin 37 ifadeli ve 6 faktorlii bir yapiya sahip oldugu bulunmustur. Her
bir faktor altinda goriilen maddeler incelenerek birinci faktor “farkindalik™, ikinci faktor
“reklamlar1 takip etme”, iiglincli faktor “reklamdan fayda saglama”, dordiincii faktor
“bilgi edinme”, besinci faktor “reklama ilgi duyma ”, altinci faktor ‘reklam karsithgr’
olarak isimlendirilmistir. Olgekte yer alan 37 maddenin faktordeki yiik degerleri 0,46-
0,82 arasinda degismektedir. Olcekte yer alan faktdr toplam varyansin %55,67sini
aciklamaktadir.

4.4.3. Arastirmada Kullanilan Olgegin Giivenirlik Analizi (ic Tutarhhk
Katsayisi)

Bilimsel arastrmalarda giivenirlik, kisilerin test maddeleriyle ilgili verdikleri
yanitlarm birbiri arasindaki tutarliligini ifade etmektedir (Biiyiikoztiirk, 2015: 181).
Giivenilirligin 6lgtilmesinde, test maddelerine iliskin sorulara verilecek yanit seklinin ti¢
ya da daha c¢ok oldugu durumlarda Cronbach’mn gelistirdigi alfa (o) katsayisi
kullanilmaktadir (Biyiikoztirk, 2015: 182-183). Arastirmada kullanilan &lgeklerin
giivenilirlik analizinde Olgeklere ait ‘‘Cronbach Alfa’” i¢ tutarhilik katsayilarma

bakilmstir.

Olgegin giivenilirligi Croanbach alfa () i¢ tutarhlik katsayis1 O ile 1 arasinda aldig1

degere gore asagidaki gibi yorumlanmaktadir (Alpar, 2013:849; Kalayci, 2010: 405):
0,00< o < 0,40 ise 6lgek giivenilir degildir,
0,40< a. < 0,60 ise 6lgek diisiik giivenirlige sahiptir,
0,60< 0< 0,80 ise Ol¢ek oldukea giivenilirdir ve
0,80< a< 1,00 ise olcek yiiksek derecede giivenilir bir dlcektir.

Yapilan gecerlilik analizinden sonra reklam okuryazarligi 6lgeginin tamami
Cronbach alfa i¢ tutarlik katsayisi analizi uygulanarak giivenilirlik analizine tabi
tutulmus ve Olgcegin tamami i¢in Cronbach alfa i¢ tutarhilik katsayisi, 0,74 olarak
bulunmus ve c¢ikan bu sonu¢ Ol¢egin oldukga giivenilir diizeye sahip oldugunu

gostermektedir.
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Olgegin tamami icin yapilan giivenirlik analizi sonrasinda alt boyutlarm

giivenirligini tespit etmeye iligkin yapilan Cronbach alfa sonuclari ise asagidaki gibidir:

Tablo 4.5. Reklam Okuryazarhig Olcegi Boyutlarinin Giivenirlik Analizi

Olgek Faktorleri Madde Sayis1 Cronbach Alfa Katsayisi.
Farkindalik 10 ,910
Reklamlar1 Takip Etme 9 ,858
Reklamdan Fayda Saglama 7 ,810
Bilgi Edinme 4 ,783
Reklama flgi Duyma 5 ,758
Reklam Karsithig 2 ,652

Calismada kullanilan 6lcegin alt boyutlari icin yapilan gilivenirlik analizleri
sonucunda; yukaridaki tabloda da goriildiigii tizere boyutlar itibariyle ve biitiin olarak
yapilan gilivenilirlik analizinde tiim boyutlarin ve tiim 0&lgegin giivenilir oldugu
goriilmektedir. Tiim alt boyutlarinin Cronbach Alfa i¢ tutarhilik katsayilarina
bakildiginda, farkindalik, reklamlar1 takip etme ve reklamdan fayda saglama
faktorlerinin yiiksek derecede; bilgi edinme, reklama ilgi duyma ve reklam karsithigi

faktorlerinin oldukca giivenilir diizeye sahip oldugu goériilmektedir.
4.4.4. Yas Dagiimimin Arastirma Degiskenlerine Iliskin Bulgular

Calismanin bu boliimiinde arastrmada kullanilan degiskenlerin katilimcilarin

yas durumlar1 agisindan farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.



Tablo 4.6. Yas Dagihmlarina Gore Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Faktorler Varyans Kareler Serbestlik Kareler F P
Kaynad Toplam Derecesi Ortalamasi
Gruplar Arasi 28,087 5 5,617 ,000
Farkindahk Gruplar I¢i 319,339 497 643 8,743
Toplam 347,426 502
Gruplar Arasi 3,668 5 734 327
Reklamlar Takip | Gruplar I¢i 313,588 497 ,631 1,163
Etme Toplam 317,255 502
Gruplar Arasi 1,814 5 ,363 ,696
Reklamdan Fayda | Gruplar i¢i 297,782 497 ,599 ,605
Saglama Toplam 299,595 502
Gruplar Arasi 5,392 5 1,078 274
Bilgi Edinme Gruplar I¢i 420,822 497 ,847 1,274
Toplam 426,214 502
Gruplar Arasi 3,554 5y 711 447
Reklama flgi Gruplar I¢i 371,186 497 47 ,952
Duyma Toplam 374,740 502
Reklam Karsithgi | Gruplar Arasi 31,522 5 6,304 6,611 ,000
Gruplar Ici 473,940 497 ,954
Toplam 505,461 502

Tablo 4. 6. incelendiginde arastirma degiskenlerinden farkindalik ve reklam
karsithigr faktorii ile yas gruplari degiskeni arasinda anlamli bir fark (p<.05) oldugu
tespit edilmistir. Anlamli farklilik bulunan faktorlerden hangi yas gruplar1 arasinda

farklilik oldugunu tespit etmek amaciyla Scheffe testi yapilmustir.

Tablo 4.7. Yas Dagihmina Gore Farkindahik Faktorii Scheffe Testi Sonuclar

Degisken I J Ortalama Farki Standart Hata
16-25 arasi -,27734 , 13248
26-35 arasi -,58740* , 14159
15 ve alt1 36-45 aras1 -,29340 ,14887
46-55 arasi -,35839 , 19173
56 ve uzeri ,95732 ,29325
15 ve alt1 27734 , 13248
26-35 arasi -,31007* ,09161
16-25 aras1 36-45 arasi -,01606 ,10250
46-55 arasi -,08105 , 15844
56 ve lizeri 1,23466* ,27265
15 ve alt1 ,58740* ,14159
Farkindahk 16-25 arasi ,31007* ,09161
26-35 aras1 36-45 arasi ,29401 ,11404
46-55 aras1 ,22902 , 16614
56 ve lizeri 1,54473* 27720
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Degisken | J Ortalama Farki Standart Hata
15 ve alt1 ,29340 , 14887
16-25 arasi ,01606 ,10250
36-45 aras1 26-35 arasi -,29401 ,11404
46-55 aras1 -,06499 , 17238
Farkindahk 56 ve iizeri 1,25072* ,28098
15 ve alta ,35839 ,19173
16-25 arasi ,08105 , 15844
46-55 arasi 26-35 arasi -,22902 , 16614
36-45 arasi ,06499 , 17238
56 ve lizeri 1,31571* ,30586
Scheffe testi sonuglarma gore;
o 15 yas alt1 tiiketiciler ve 16-25 arasi tiiketiciler 26-35 arasi yas

grubundaki tiiketicilere oranla daha ¢ok reklam farkindaligina sahiptir. Baska bir
ifadeyle 26-35 arasi yas grubundaki tiiketiciler kendilerinden kii¢iik yastaki

tiiketicilere oranla daha az reklam farkindaligina sahiptir.

o 56 ve lizeri yas grubundaki tiiketiciler 26-35, 36-45 ve 46-55 arasi
yas grubu tiiketicilere oranla daha az reklam farkindaligina sahiptir. Baska bir
ifadeyle 56 ve lizeri yas grubundaki tiiketicilerin kendisinden kiiciik yastaki

tiikketicilere gore reklam farkindaligiyla ilgili okuryazarlik diizeyi diisiiktiir.

. Bu sonuglar birlikte degerlendirildiginde yash olan tiiketicilerin
geng ve orta yastaki tiiketicilere, orta yastaki tiiketicilerin ise ¢ocuk yas (15 yas
reklam farkindaligiyla reklam

alt1) grubundaki tiiketicilere oranla ilgili

okuryazarlik diizeylerinin diisiik oldugu s6ylenebilir.
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Tablo 4.8. Yas Dagihhmina Gore Reklam Karsithg: Faktorii Scheffe Testi Sonuclar

Degisken | J Ortalama Farki Standart Hata
16-25 arasi -,24260 , 16139
26-35 arasi -,58648* , 17249
15 ve alts 36-45 arasi -,62741* ,18136
46-55 aras1 -,43613 ,23357
56 ve lizeri ,72096 ,35725
15 ve alt1 ,24260 ,16139
26-35 arasi -,34388 , 11161
16-25 aras1 36-45 aras1 -,38481 ,12487
46-55 aras1 -,19353 , 19302
56 ve lizeri ,96356 ,33216
15 ve alt1 ,58648* 17249
Reklam Karsithgt 16-25 arasi 34388 11161
26-35 arasi 36-45 arasi -,04093 ,13893
46-55 arasli , 15035 ,20240
56 ve uzeri 1,30744* ,33769
15 ve alt1 ,62741* ,18136
16-25 arasi ,38481 , 12487
36-45 arasi 26-35 arasi ,04093 ,13893
46-55 arasli , 19128 ,21000
56 ve lizeri 1,34837* ,34231
15 ve alt1 ,43613 ,23357
16-25 arasi , 19353 , 19302
46-55 arast 26-35 arast -,15035 ,20240
36-45 arasi -,19128 ,21000
56 ve uizeri 1,15709 ,37261

Scheffe testi sonuglarma gore;
. 15 yas alt1 tiiketiciler, 26-35 ve 36-45 aras1 yas grubundaki

tiiketicilere oranla daha ¢ok reklam karsithigina sahiptir.

. 56 ve iizeri yas grubundaki tiiketiciler 26-35 ve 36-45 arasi yas

grubu tiiketicilere oranla daha az reklam karsithigina sahiptir.

Bu sonuglar birlikte degerlendirildiginde yash olan tiiketicilerin orta yastaki
tiikketicilere, orta yastaki tiiketicilerin ise ¢ocuk yas (15 yas alt1) grubundaki tiiketicilere
oranla reklam karsithgiyla ilgili reklam okuryazarlik diizeylerinin diisiik oldugu
soylenebilir. Bagka bir ifadeyle; orta yas grubundaki tiiketicilerin, kendinden biiyiik ve
kiiciik yastaki tiiketicilere oranla reklam karsitligi bakimmdan daha fazla reklam

okuryazarlik diizeyine sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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4.4.5. Cinsiyet Durumunun Arastirma Degiskenlerine Iliskin Bulgulan (t-

test)

Calismanm bu bolimiinde reklam okuryazarligi boyutlarinin katilimcilarin

cinsiyet durumlart agisindan farklilik gdsterip gostermedigi incelenmistir. Reklam

okuryazarlik Olcegine ait faktorlerle cinsiyet durumu arasindaki iliskiyi saptamak

amaciyla yapilan bagimsiz Orneklem t-testi fark analizi sonuglar1 Tablo 4. 9.°da

verilmistir.
Tablo 4.9. Cinsiyete Iliskin T-Testi Analizi Sonuclar
Faktorler Cinsiyet | N | Ortalama S;chrj:;t F Anlamlilik
Erkek | 266 | 3,3805 ,82904
Barkndalik Kadm | 237 | 3,4021 ez R
Erkek | 266 | 2,6358 ,80441
Reklamlart Takip Etme = 41237 | 2,6306 78594 249 | 942
Erkek | 266 | 3,1359 ,75940
Reklamdan Fayda
Saglama Kadin | 237 | 3,2489 ,78430 ,357 ,101
Erkek | 266 | 3,0141 ,94497
Bilgi Edinme Kadn | 237 | 3,1192 89299 620 | 202
Erkek | 266 | 2,9887 ,82911
Reklama llgi Duyma |25 577 00328 | 2,977 | 882
Erkek | 266 | 3,2744 1,02417
Reklam Karsithé Kadm | 237 | 3,3376 108074 o4 482

Tablo 4.9. incelendiginde arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet durumlari

itibariyle reklam okuryazarlik diizeylerinin farklilasmadigi (p>.05)

Baska bir deyisle,

degismemektedir.

gorlilmektedir.

tikketicilerin reklam okuryazarlik diizeyleri cinsiyete gore
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4.4.6. Egitim Durumunun Arastirma Degiskenlerine fliskin Bulgular

Arastirmaya katilan tiiketicilerin reklam okuryazarlik diizeylerinin egitim
durumuna gore farklilik gosterip gostermedigini saptamak amaciyla tek yonli varyans

analizi yapilmis ve ortaya ¢ikan degerler Tablo 4. 10°da gosterilmistir.

Tablo 4.10. Egitim Durumuna Gore Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclan

Faktorler Varyans Kareler Serbestlik Kareler F P
Kaynag Toplam Derecesi Ortalamasi
Gruplar Arasi 15,295 5 3,059
Farkindahk Gruplar Ici 332,131 497 ,668 4,578 | ,000
Toplam 347,426 502
Gruplar Arasi 4,233 5 ,847
Reklamlan Takip | Gruplar Ici 313,022 497 ,630 1,344 | 244
Etme Toplam 317,255 502
Gruplar Arasi 3,624 5 , 725
Reklamdan Fayda | Gruplar I¢i 295,971 497 ,596 1,217 ,300
Saglama Toplam 299,595 502
Gruplar Arasi 6,147 5 1,229
Bilgi Edinme Gruplar Igi 420,068 497 ,845 1,454 ,203
Toplam 426,214 502
Gruplar Arasi 3,637 5 127
Reklama flgi Gruplar Igi 371,102 497 JA47 974 ,433
Duyma Toplam 374,740 502
Reklam Karsithg | Gruplar Arasi 24,930 5 4,986
Gruplar Igi 480,532 497 ,967 5,157 ,000
Toplam 505,461 502

Tablo 4. 10. incelendiginde katilimcilarin egitim durumu ile farkindalik faktorii
ve reklam karsitlig1 faktorii arasinda anlamli bir fark oldugu (p<.05) tespit edilmistir.
Baska bir ifadeyle tiiketicilerin reklam farkindaligi ve reklam karsithigi egitim
seviyesine gore degisim gostermektedir. Hangi gruplar arasinda farklilik oldugunu
tespit etmek amaciyla Scheffe testi yapilmustir. Scheffe testine iligskin sonuglar asagidaki
gibidir.
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Tablo 4.11. Egitim Durumuna Gore Farkindalik Faktorii Scheffe Testi Sonuclar

Degisken | J Ortalama Farki Standart Hata

Tlkokul , 37500 ,61311

Ortaokul ,42541 ,58744

Okuryazar | Lise ,30912 ,58225
Universite ,04609 ,58030
Lisansiistii -,19194 ,59640
Okuryazar -,37500 ,61311

Ortaokul ,05041 ,22961

[lkokul Lise -,06588 ,21597
Universite -,32891 ,21066
Lisansiistii -,56694 ,25164
Okuryazar -,42541 ,58744
Farkindahk Tlkokul -,05041 22961
Ortaokul | Lise -,11629 ,12583
Universite -,37932 ,11647
Lisansiisti -,61735* ,18031

Okuryazar -,30912 ,58225

[lkokul ,06588 ,21597

Lise Ortaokul ,11629 ,12583
Universite -,26303 ,08654
Lisanstisti -,50106 , 16259
Okuryazar -,04609 ,58030

i [lkokul ,32891 ,21066
Universite | Ortaokul ,37932 ,11647
Lise ,26303 ,08654
Lisansusti -,23803 , 15546

Tablo 4.11°deki sonuglara gore lisansiistii egitim seviyesinde olan tiiketicilerin
reklam farkindaligi, ortaokul mezunu tiiketicilerden daha disiiktiir. Baska bir ifadeyle
lisansiistii egitim seviyesindeki tiiketiciler, ortaokul mezunu tiiketicilerden daha az
reklamin farkinda olmaktadir. Bu durumu egitim seviyesi arttikca reklamdan kaginarak

daha az reklama maruz kalindig1 seklinde yorumlamak miimkiindiir.



Tablo 4.12. Egitim Durumuna Gore Reklam Karsithg: Faktorii Scheffe Testi

Sonuclan
Degisken | J Ortalama Farki Standart Hata
Ilkokul -,37500 13747
Ortaokul ,25000 ,70660
Okuryazar | Lise ,16241 ,70035
Universite -,16016 ,69800
Lisansiistii -,57258 , 711737
Okuryazar ,37500 13747
Ortaokul ,62500 ,27619
[lkokul Lise ,53741 ,25978
Universite ,21484 ,25339
Lisansiistii -,19758 ,30269
Okuryazar -,25000 ,70660
Reklam Karsithg [lkokul -,62500 ,27619
Ortaokul | Lise -,08759 ,15135
Universite -,41016 ,14010
Lisansiisti -,82258* ,21689
Okuryazar -,16241 ,70035
[1kokul -,53741 ,25978
Lise Ortaokul ,08759 ,15135
Universite -,32257 ,10409
Lisansiisti -,73499* , 19557
Okuryazar ,16016 ,69800
) [1kokul -,21484 ,25339
Universite | Ortaokul ,41016 ,14010
Lise ,32257 ,10409
Lisansusti -,41242 , 18699

Farkm yOniinii tespit etmek i¢in yapilan Scheffe testi incelendiginde lisansiistii
egitim seviyesindeki tiiketicilerin, ortaokul ve lise egitim seviyesindeki tiiketicilere
oranla daha az reklam karsithigma sahip oldugu soylenebilir. Baska bir ifadeyle egitim
seviyesi arttikca tiiketicilerin reklam karsitligi azalmaktadir. Bunun sebebini egitim
seviyesi arttikca tiiketicilerin reklama kars1 beklentilerinin artmasi olarak ifade etmek

mumkindir.

4.4.7. Gelir Durumunun Arastirma Degiskenlerine Iliskin Bulgular

Calismanin bu boliimiinde arastirmaya katilan tiiketicilerin reklam okuryazarlik

diizeylerinin gelir durumuna gore farklilik gdsterip gostermedigini saptamak amaciyla
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tek yOnlii varyans analizi yapilmis ve ortaya cikan degerler asagidaki tabloda

gosterilmigtir.

Tablo 4.13. Gelir Durumuna Goére Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclarn

Faktorler Varyans Kareler Serbestlik Kareler F P
Kaynad Toplam Derecesi Ortalamasi
Gruplar Arasi 12,523 4 3,131 4,656 ,001
Farkindahk Gruplar Ici 334,903 498 672
Toplam 347,426 502
Gruplar Arasi 2,447 4 ,612 ,968 ,425
Reklamlan Takip | Gruplar I¢i 314,808 498 ,632
Etme Toplam 317,255 502
Gruplar Arasi , 701 4 ,175 ,292 ,883
Reklamdan Fayda | Gruplar igi 298,894 498 ,600
Saglama Toplam 299,595 502
Gruplar Arasi 4,455 4 1,114 1,315 ,263
Bilgi Edinme Gruplar I¢i 421,759 498 ,847
Toplam 426,214 502
Gruplar Arasi 3,410 4 ,853 1,143 ,335
Reklama flgi Gruplar I¢i 371,329 498 , 146
Duyma Toplam 374,740 502
Reklam Karsithgr | Gruplar Arasi 8,388 4 2,097 2,101 ,080
Gruplar Igi 497,073 498 ,998
Toplam 505,461 502 3,131

Tablo 4.13. incelendiginde arastirma degiskenlerinden sadece farkindalik faktorii
ile gelir durumu degiskeni arasinda anlamli bir fark oldugu (p<.05) tespit edilmistir.
Baska bir ifadeyle, tiiketicilerin reklam farkindaligi ile ilgili reklam okuryazarlik
diizeyleri sahip olduklar1 gelire gore degisim gostermektedir. Hangi gelir seviyesinde

fark oldugunu bulmak amaciyla Scheffe testine bakilmstir.

Tablo 4.14. Gelir Dagihhmina Gore Farkindahk Faktorii Scheffe Testi Sonuclar

Degisken | J Ortalama Farki Standart Hata
1001-2000 TL ,00234 11778
2001-3000 TL -,05491 ,11719
0-1000 TL 3001-4000 TL ,00104 ,11014
4001 ve tizeri -,38012* ,09937
0-1000 TL -,00234 11778
2001-3000 TL -,05725 ,13912
1001-2000 TL 3001-4000 TL -,00129 ,13324
4001 ve tizeri -,38246 ,12448
Farkindalik 0-1000 TL ,05491 11719
1001-2000 TL ,05725 ,13912
2001-3000 TL 3001-4000 TL ,05595 ,13271
4001 ve tzeri -,32521 ,12391
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Degisken [ J Ortalama Farki Standart Hata
0-1000 TL -,00104 ,11014
Farkindahk 1001-2000 TL ,00129 ,13324
3001-4000 TL 2001-3000 TL -,05595 ,13271
4001 ve tizeri -,38117* ,11728

Test sonucunda; 0-1000 TL ve 3001-4000 TL aras1 gelire sahip olan tiiketicilerin
reklama dair farkindalik diizeyinin 4001 TL ve iizeri gelire sahip olan tiiketicilerden
daha yiiksek oldugu saptanmistir. Baska bir ifadeyle geliri 1000 TL ve alt1 olan
tiikketicilerle, gelirt 4001 TL ve {izeri olan tiiketiciler arasinda ¢ikan bu farkliliga bagl
olarak, ¢ok diisiik gelire sahip tiiketicilerin reklama dair farkindalik diizeylerinin geliri

yiiksek olarak tabir edilen tiiketicilerden yiiksek oldugu séylenebilmektedir.

4.4.8. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Reklam izleme Durumunun

Arastirma Degiskenlerine Iliskin Bulgular

Calismanin bu boliimiinde, arastirmaya katilan tiiketicilerin televizyon izlerken
veya internette gezinirken reklam denk geldiginde kapatip kapatmamalarina iliskin
sorulmus olan soruya vermis olduklar1 cevaplarin, arastrmada kullanilan faktorler
acisindan farklilik gosterip géstermedigi incelenmistir. Reklam okuryazarlik 6lgegine ait
faktorlerle tliketicilerin reklam izlesme durumu arasindaki iligskiyi saptamak amaciyla

yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi fark analizi sonuglar1 Tablo 4.15.’te verilmistir.

Tablo 4.15. Tiiketicilerin *Televizyon izlerken veya internette gezinirken reklam
denk gelirse kanal degistiririm ya da reklamm kapatirnm.” Ifadesine iliskin

Diizeylerinin Faktorlere Gore Degisimi

Faktorler Cevap | N | Ortalama | Standart Sapma F Anlamhilhik
Evet |442 | 3,3873 ,84245
Farkindalik Hayrr | 61 | 34148 75715 +9%8 810
Evet |442 | 25872 , 718962
Reklamlar Takip Etme Tayir | 61 29672 75886 051 000
Evet | 442 3,1526 16747
Reklamdan Fayda Saglama Tayir | 61 34543 76332 /159 004
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Tablo 4.5’in Devamm
Faktorler Cevap | N | Ortalama | Standart Sapma F Anlamhlik

Evet | 442 | 3,045 91050

Bilgi Edinme Hayr | 61 | 31967 99490 o5 o
Evet | 442 | 2,9489 85482

Reklama llgi Duyma |7 ——7— 5200 189605 % o0
Evet | 442 | 3,308 1,01530

Reklam Karsith@ 5 o 161132705 92003 o 780

Tablo 4.15. incelendiginde tiiketicilerin ’Televizyon izlerken veya internette
gezinirken reklam denk gelirse kanal degistiririm ya da reklami kapatirim.” ifadesine
iligkin diizeylerinin faktorlere gore degisimine bakildiginda reklamlar: takip etme,
reklamdan fayda saglama ve reklama ilgi duyma faktorleri arasinda anlamli farklilik
oldugu (p<.05) gorilmektedir. Arastirmanin diger degiskenleri ile herhangi bir anlamli

fark bulunamamustir.

Bu sonug iizerinden arastirmaya katilan tiiketicilerin ’Televizyon izlerken veya
internette gezinirken reklam denk gelirse kanal degistiririm ya da reklami kapatirim’
ifadesine ¢cogunlugunun (N=442) evet cevabi verdigi goriilmiistiir. Tiiketicilerin reklam
kapatmalarinin sebebi ise; reklamlar: takip etmeyi tercih etmedikleri, reklamin fayda
sagladigin1 diistiinmedikleri ve reklama ilgi duymadiklarindan kaynakli oldugu
soylenebilir. Bununla birlikte reklami izlemeyi tercih edenlerin; reklam farkindaligina
sahip, reklamin fayda sagladigini ve reklamdan bilgi edindigini diisiinen bireyler oldugu

sOylenebilir.

4.4.9. Bir Uriin veya Hizmeti Reklamindan Etkilenerek Satin Alma

Durumunun Arastirma Degiskenlerine Tliskin Bulgular

Calismanin  bu bdliimiinde arastrmaya katilan tiiketicilerin, daha Once
reklamdan etkilenerek iiriin satin alip almadiklarma iliskin sorulmus olan soruya vermis

olduklar1 cevaplarin, arastrmada kullanilan faktdrler acisindan farklilik gdsterip
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gostermedigi incelenmistir. Reklam okuryazarlik 6lgegine ait alt faktorlerle tiiketicilerin
bir iirlin veya hizmeti reklamindan etkilenerek satin alma durumu arasindaki iliskiyi

saptamak amaciyla yapilan bagimsiz orneklem t-testi fark analizi sonuglar1 Tablo

4.16.’da gosterilmistir.

Tablo 4.16. Tiiketicilerin Hi¢ satin almay1 diisiindiigiiniiz bir iiriin veya hizmeti

reklamindan etkilenerek satin oldugumuz oldu mu?’ Ifadesine Iliskin

Diizeylerinin Faktorlere Gore Degisimi

Faktorler Cevap | N | Ortalama Standart F Anlamhlik
Sapma
Evet | 254 | 34673 79747
1,081

Rk Hayr | 247 | 3,3142 85549 039
Evet | 254 | 2,7734 71517

. 4,736 000
Reklamlar Takip Etme Hayr | 247 2.4962 84476
Evet | 254 | 3,3667 71696

Reklamdan Fayda 2,951 ,000
Saglama Hayir | 247 3,0087 , 78828
Evet | 254 | 3,1713 84301

o 10522 | 011
Bilgi Edinme Hayir | 247 | 2,9615 98388
Evet | 254 | 3,0795 84898

L 011 012
Reklama llgi Duyma -0 175257 5850 86770
Evet | 254 | 3,3602 90407

3 11,870
Reklam Karsithg Hayrr | 247 | 3,2389 1,09304 176

Tablo 4.16. incelendiginde tiiketicilerin *Hig satin almayi diisiindiigliniiz bir {irlin

veya hizmeti reklamindan etkilenerek satin oldugumuz oldu mu?’

ifadesine iliskin

diizeylerinin faktorlere gore degisimine bakildiginda farkindalik, reklamlar1 takip etme,

reklamdan fayda saglama, bilgi edinme ve reklama ilgi duyma faktérleri arasinda

anlamli farklilik oldugu (p<.05) goériilmektedir.

Bu sonug iizerinden arastrmaya katilan tiiketicilerin bir iirlin veya hizmeti

reklamindan etkilenerek satin almalarmin altinda yatan sebeplerin farkindalik,

reklamlar1 takip etme, reklamdan fayda saglama, bilgi edinme ve reklama ilgi
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duymadan kaynakli oldugu soylenebilir. Baska bir ifadeyle reklamlardan etkilenerek
iiriin satin alan tiiketicilerin; reklami takip eden, reklamin fayda sagladigini diisiinen,
reklamdan bilgi edindigini diisiinen ve reklama ilgi duyan bireylerden olustugu ortaya
cikmistir.  Sonuglar detayll degerlendirildiginde ise reklam karsithigina sahip

tiiketicilerin, reklamdan etkilenerek {iriin satin almadiklar1 goriilmistiir.

4.4.10. izlenilen Reklami Giivenilir Bulma Durumunun Arastirma

Degiskenlerine iliskin Bulgular

Calismanin bu boliimiinde, arastirmaya katilan tiiketicilerin izledikleri reklamlari
giivenilir bulup bulmadiklarina iligkin sorulan soruya vermis olduklar1 cevaplarin,
arastrmada kullanilan faktorler acisindan farklilik gosterip gdstermedigi incelenmistir.
Reklam okuryazarlik olgegine ait alt faktorlerle tiiketicilerin izledikleri reklamlar:
giivenilir bulma durumu arasindaki iliskiyi saptamak amaciyla yapilan bagimsiz
orneklem t-testi fark analizi sonuglar1 Tablo 4.17°de verilmistir.

Tablo 4.17. Tiiketicilerin ’[zlediginiz reklamlan giivenilir buluyor musunuz?’
Ifadesine Iliskin Diizeylerinin Faktorlere Gore Degisimi

Faktorler Cevap | N | Ortalama | Standart Sapma F Anlamlilik

Evet 88 3,5443 , 13122

Farkindalik Hayrr | 414 | 33556 84845 10 053
Evet 88 2,9609 , 12166

Reklamlar Takip Etme Tayir | 414 25676 79046 641 000
Evet 88 3,4870 , 14456

Reklamdan Fayda Saglama Tayr | 414 | 3.1277 76455 1,544 000
Evet 88 3,3153 ,90218

Bilgi Edinme Hayrr | 414 | 3,0139 91577 R
Evet 88 3,3023 , 18257

Reklama flgi Duyma = = 70— o715 86558 S B
Evet 88 3,2386 1,00280

Reklam Karsithé Hayr | 414 | 3,3140 1,00203 oo
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Tablo 4.17. incelendiginde tiiketicilerin ’izlediginiz reklamlar1 giivenilir buluyor
musunuz?’ ifadesine iliskin diizeylerinin faktorlere gore degisimine bakildiginda
reklamlar1 takip etme, reklamdan fayda saglama, bilgi edinme ve reklama ilgi duyma

faktorleri arasinda anlaml farklilik oldugu (p<.05) goriilmektedir.

Ortaya ¢ikan bu sonug ilizerinden arastirmaya katilan tiiketicilerin genel olarak
izledikleri reklami gilivenilir bulmadiklar1 (N=415), giivenilir bulanlarin ise reklami
takip ettikleri, reklamdan fayda sagladiklari, reklamdan bilgi edindikleri ve reklama ilgi
duyduklar ifade edilebilir. Baska bir ifadeye reklama ilgi duyup takip eden, reklamin
fayda sagladigini ve reklamdan bilgi edindigini diisiinen katilimcilarin reklamlara giiven

duyduklar1 soylenebilir.

4.4.11. Uriiniin Tamitimu Acisindan Reklam Yararh Bulma Durumunun

Arastirma Degiskenlerine liskin Bulgular

Calismanin bu boliimiinde, arastirmaya katilan tiiketicilerin iriiniin tanitimi
acisindan reklamlar1 yararli bulup bulmadiklarma iliskin sorulan soruya vermis
olduklar1 cevaplarm, arastrmada kullanilan faktorler acisindan farklilik gosterip
gostermedigi incelenmistir. Reklam okuryazarhk Olg¢egine ait alt faktorlerle
tiikketicilerin, iirliniin tanitimi1 agisindan reklamlar1 yararli bulma durumu arasindaki
iligkiyi saptamak amaciyla yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi fark analizi sonuglari

Tablo 4.18.’te verilmistir.
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Tablo 4.18. Tiiketicilerin *Uriiniin tamtinn acisindan reklamlarin yararh oldugunu

diisiiniiyor musunuz?’ ifadesine Iliskin Diizeylerinin Faktorlere Gore Degisimi

Faktorler Cevap | N | Ortalama | Standart Sapma F | Anlamhhk

Evet | 343 | 3,4808 77504

Farlandahk Hayr | 159 | 3,189 91328 o 000
Evet | 343 | 2,7412 74719

Reklamlari Takip Etme o 177597 77059 84117 el B
Evet | 343 | 3,3394 73943

Reklamdan Fayda Saglama Hayir | 159 2.8697 74654 1,420 ,000
Evet | 343 | 3,1844 87237

Bilgi Eure Hayr | 159 | 2,8129 96946 A B
Evet | 343 | 3,0834 83962

Reklama flgi Duyma (o — o5 2675 87626 R
Evet | 343 | 3,3280 94645

Reklam Karsithg Hayr | 159 | 32421 111215 narmy A

Tablo 4.18. incelendiginde tiiketicilerin ‘Uriiniin tamitim1 agisindan reklamlarin
yararli oldugunu diisiiniiyor musunuz?’ ifadesine iliskin diizeylerinin faktorlere gore
degisimine bakildiginda arastrrmanin farkindalik, reklamlar1 takip etme, reklamdan
fayda saglama, bilgi edinme ve reklama ilgi duyma faktorleri arasinda anlamli farklilik

oldugu (p<.05) goriilmektedir.

Cikan bu bulgular ilizerinden arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢ogunlugunun
rtinlin tanitimi agisindan reklamlarin yararli oldugunu disiindiikleri (N=343 ) ve daha
cok reklam okuryazarlik diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin iiriinlin tanitimi agisindan
reklamlarin yararhi oldugu diisiincesinde olduklar1 ifade edilebilir. Reklamin yararh
oldugunu diislinenlerin; reklama dair farkindalik sahibi, reklamdan fayda saglayan,
reklamlara ilgi duyup takip eden ve reklamdan bilgi edinen bireyler oldugu sdylenebilir.
Reklam karsit1 tiiketicilerin ise reklamin yararli oldugunu diisiinmediklerini ifade etmek

mumkindir.
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SONUC VE ONERILER

Firmalar mal ve hizmetlerini tiiketiciyle bulusturmak, tiiketicinin {riin ve
hizmetlerden haberdar olmasini saglamak, iirlin ve hizmetlerini tanitmak, satin almaya
ikna etmek ve rekabet dstiinliigli saglamak igin reklam yapmak zorunda kalmaktadir.
Tiketiciler neredeyse hayatin her alaninda (yolda yiiriirken, durakta beklerken,
televizyon izlerken, radyo dinlerken, internette gezinirken, sosyal medya kullanirken
vs.) siirekli olarak reklama maruz kalmaktadir. Siirekli reklama maruz kalan tiiketiciler
adeta mesaj bombardimani altinda satin alma kararlarmi vermektedir. Bireyler,
reklamlarda verilen mesajlarin bir kismini1 anlayip yorumlayabilirken bir kisminda ise
verilmek istenen mesaji tam olarak algilayamamaktadir. Bundan dolayr reklam

okuryazarlig1 kavrami giiniimiizde 6nemli bir kavram haline gelmistir.

Reklam okuryazarligi kavrammin giiniimiizde 6nem arz etmesi ve ilerleyen
yillarda da artan bir sekilde 6nemini koruyacak olmasi, bu kavrami gerek tiiketiciler
nezdinde gerekse reklam verenler nezdinde ayri sekilde incelenmeye muhtag hale
getirmistir. Bu ¢alisma ile Tokat ilindeki tiiketicilerin reklam okuryazarlik diizeyleri
Olciilmeye calisilmistir. Tokat merkezde yasayan tiiketicilerin reklam okuryazarlik
diizeyleri ve hangi tiiketici grubunun daha reklam okuryazar oldugunun ortaya konmasi

amaclanmustir.

Bu ¢ergevede s6z konusu arastirmanin gerceklestirilebilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan
veriler arastirmaci tarafindan literatiir dikkate alinarak gelistirilen bir 6lgek yardimiyla
ve yiiz yiize anket araciyla toplanmistir. Arastirma kapsaminda toplanan veriler iizerine
aciklayic1 faktdr analizi uygulanmis ve sonucunda, ‘Reklam Okuryazarlik Olgegi’nin
alt1 faktorlii bir yapiya sahip oldugu ortaya c¢ikmustir. Bu faktorler; “Farkindalik”,
“Reklamlar1 Takip Etme”, “Reklamdan Fayda Saglama”, “Bilgi Edinme”, “Reklama
Ilgi Duyma” ve “Reklam Karsithg1” olarak isimlendirilmistir. Elde edilen sonuclara

gore bu alt1 faktor varyansin yaklasik %56’smi1 agiklamaktadir.

Arastrma igin olusturulan ‘Reklam Okuryazarlik Olcegi’nin gecerlik ve
giivenirlik analizleri yapilmustir. Olgegin giivenirlik analizi Cronbach alfa katsayisi ile
irdelenmistir. Ol¢egin tamamu icin Cronbach alfa i¢ tutarhlik katsayisi, 0,74 olarak

bulunmus ve Glgegin oldukca giivenilir diizeye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Ayrica faktorler igin Cronbach alfa katsayist farkindalik faktorii icin, 0,910, reklamlar
takip etme faktori i¢in 0,858, reklamdan fayda saglama faktori i¢in 0,810 ve diger
faktorler icin sirastyla 0,783, 0,758 ve 0,652 olarak hesaplanmigtir. S6z konusu alt1
faktor icin yapilan glivenirlik analizleri sonucunda farkindalik, reklamlar1 takip etme ve
reklamdan fayda saglama faktorlerinin yiliksek derecede; bilgi edinme, reklama ilgi
duyma ve reklam karsithgi faktorlerinin oldukga giivenilir diizeye sahip oldugu

sonucuna ulasilmstir.

Elde edilen bu sonuglar neticesinde arastirmaci tarafindan uyarlanan “Reklam
Okuryazarlik Olgegi”nin hem geneli hem de alt boyutlar1 igin yapilan giivenirlik
analizleri sonucunda, tiiketicilerin reklam okuryazarlik seviyelerinin &lgiilmesinde

kullanilabilecek gecerli ve giivenilir bir 6lgcek oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Arastirma kapsaminda elde edilen verilere uygulanan bagimsiz 6érneklem t testi
ve anova analizleri dogrultusunda anlamli farklar elde edilmistir ve ¢ikan sonuglar

asagida aciklanmustir.

Reklam okuryazarlik 6lgegine katilan tiiketicilerin cinsiyet durumlari ile reklam
okuryazarlik Olgegi faktorleri arasinda herhangi bir anlamli farklilik olmadig:
bulunmustur. Bagka bir ifadeyle arastirmaya katilan tiiketicilerin reklam okuryazarlik
diizeyi, tiiketicilerin cinsiyetlerine gére degismemektedir. Cikan bu sonuca gore genel

olarak reklam okuryazarlik diizeyi cinsiyetten bagimsiz bir sekilde degismektedir.

Aragtirmada kullanilan degiskenlerin katilimcilarin yas durumlar1 agisindan
farklilik gosterip gostermedigini incelemek amaciyla tek yonlii varyans analizi
yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda reklam okuryazarlik Olgegine katilan
tiikketicilerin, reklam okuryazarlik diizeyine ait farkindalik faktorii ve reklam karsithgi
faktorii ile yas grubu degiskeni arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Yash olan
tiikketicilerin geng ve orta yastaki tiiketicilere, orta yastaki tiiketicilerin ise ¢cocuk yas (15
yas alt1) grubundaki tiiketicilere oranla reklam farkindaligi ve reklam karsithigiyla ilgili

reklam okuryazarlik diizeylerinin diisiik oldugu soylenebilir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin reklam okuryazarlik diizeylerinin egitim

durumuna gore farklilik gosterip gdstermedigini saptamak amaciyla tek yonlii varyans
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analizi yapilmistir. Reklam okuryazarlik 6lgegine katilan tiiketicilerin egitim durumlari
ile reklam okuryazarligi 6lgegi degiskenlerinden farkindalik ve reklam karsitlig
faktorleri arasinda anlamli farklilik bulunmustur. Hangi egitim seviyesinde farkliligin
oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Scheffe testi sonuglaria gore lisansiistii egitim
seviyesine sahip olan tiiketicilerin, daha diisiik egitim seviyesinde yer alan tiiketicilere
oranla farkindalik ve reklam karsithigiyla ilgili reklam okuryazarlik diizeyleri diistiktiir.
Bu durumun egitim seviyesi arttikga reklamdan kaginip daha az reklama maruz kalma,
egitim seviyesi arttikga beklentilerin artmasi1 ve reklamda segici davranilmasindan

kaynakli oldugu sdylenebilir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir durumuyla reklam okuryazarlik Glgegi
faktorleri arasinda farklilik olup olmadigini saptamak amaciyla tek yonlii varyans
analizi yapilmis ve sadece farkindalik faktorii arasinda anlamli bir fark oldugu tespit
edilmistir. Arastirmanin diger faktorleriyle ile gelir durumu arasinda herhangi anlamli
bir fark bulunamamistir. Bulunan bu sonuca gore; gelir grubu 0-1000 TL ve 3001-4000
TL aras1 olan tiiketicilerin, farkindalik faktoriine iliskin reklam okuryazarlik diizeyleri
4001 TL ve tzeri gelire sahip olan tiiketicilerden daha yiiksektir. Geliri 1000 TL ve alt1
olan tiiketicilerle geliri 4001 TL ve iizeri olan tiiketiciler arasinda ¢ikan bu farklilik, ¢ok
disiik gelire sahip tiiketicilerin reklama dair farkindalik diizeylerinin geliri ytliksek

olarak tabir edilecek tiiketicilerden yiiksek oldugu seklinde yorumlanabilir.

Arastirmaya katilan tiliketicilere televizyon izlerken veya internette gezinirken
reklam denk geldiginde kapatip kapatmamalarina iligkin sorulmus olan soruya
katilimcilarin biiytik bir ¢ogunlugunun (% 87,9 ) evet cevabi verdigi goriilmekte yani
televizyon izlerken veya internette gezinirken reklam denk gelirse kanal degistirmeyi ya
da reklami kapatmayi tercih etmektedir. Sorulan soruda genel olarak reklamlar1 kapatma
durumu soruldugundan bu durumun reklamdan reklama farklilik gosterebilecegi

sOylenebilir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin *Televizyon izlerken veya internette gezinirken
reklam denk gelirse kanal degistiririm ya da reklami kapatiwrim.” ifadesine iligkin
diizeylerinin faktorlere gore degisimine bakildiginda ise ‘Reklamlar1 Takip Etme’,

‘Reklamdan Fayda Saglama’, ve ‘Reklama Ilgi Duyma’ faktorleri arasmda anlamli
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farklilik oldugu tespit edilmistir. S6z konusu soruya iliskin diizeylerle reklam
okuryazarlik 6lgegi diger faktorleri ile herhangi bir anlamli fark bulunamamstir. Cikan
bu sonuca gore aragtirmaya katilan tiiketicilerin ’Televizyon izlerken veya internette
gezinirken reklam denk gelirse kanal degistiririm ya da reklami kapatirim’ ifadesine
hayir cevabr vermelerinin, yani reklami izlemeyi tercih etmelerinin reklamlar1 takip
etmek, reklamdan fayda saglamak ve reklama ilgi duymaktan kaynakli oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Arastirmaya katilan tiiketicilere hi¢ satin almayr diisiindiikleri {riinii
reklamindan etkilenerek satin aldiklar1 olup olmadigma iliskin sorulmus olan soruya
katilimcilarin % 50,’5’inin evet, % 49,5’inin ise haymr cevabr verdigi sonucu
bulunmustur. Cikan bu sonugtan hareketle; tiiketicilerin satin almay1 diisiindiikleri iriin
veya hizmeti reklamindan etkilenerek satin almalari ile reklamidan etkilenmeden satin
almalar1 arasinda birbirine ¢cok yakin sonuglar ortaya ¢iktigini soylemek miimkiindiir.
Fakat bu durum yapilan reklam 6zelinde farklilik gosterebilecektir. Ayrica arastirmaya
katilan tiiketicilerin "Hig satin almay1 diisiindiigiiniiz bir {iriin veya hizmeti reklamindan
etkilenerek satin oldugumuz oldu mu?’ ifadesine iliskin diizeylerinin faktorlere gore
degisimine bakildiginda farkindalik, reklamlar1 takip etme, reklamdan fayda saglama,
bilgi edinme ve reklama ilgi duyma faktorleri arasinda anlamli farklilik oldugu
goriilmektedir. Reklamlardan etkilenerek iiriin satin alanlarm; reklami takip eden,
reklamin fayda sagladigini diistinen, reklamdan bilgi edindigini diisiinen ve reklama ilgi
duyan bireyler oldugunu sdylemek miimkiindiir. S6z konusu soruya verilen cevaplar
detayli incelendiginde reklam okuryazarhik diizeyi arttikga tiiketicilerin reklamdan

etkilenerek satin alma oranlarmin da arttig1 sonucu ortaya ¢ikmustir.

Arastirmaya katilan tiiketicilere izledikleri reklamlar1 gilivenilir bulup
bulmadiklarina iliskin sorulan soruya verdikleri cevaplardan biiyiik bir kisminin
(%82,5) izledikleri reklama giivenmedikleri tespit edilmistir. Ayrica arastirmaya katilan
tiiketicilerin ’Izlediginiz reklamlar1 giivenilir buluyor musunuz?’ ifadesine iliskin
diizeylerinin reklam okuryazarlik Olgegi faktorlerine gore degisimine bakildiginda
reklamlar: takip etme, reklamdan fayda saglama, bilgi edinme ve reklama ilgi duyma
faktorleri arasinda anlamli farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir. Elde edilen bu sonuca

gore; arastrmaya katilan tiiketicilerin genel olarak izledikleri reklami gilivenilir
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bulmadiklari, giivenilir bulanlarin ise reklama ilgi duyup takip ettikleri, reklamdan
faydalanip bilgi edindikleri goriilmektedir. Giiniimiizde her alanda oldugu gibi
pazarlama alaninda da gliven duygusunun giderek azalmasi ile gerek gorsel medya
gerekse internette aldatict reklamlarin c¢ogalmasi ile tiiketicilerin reklamlara karsi

giiveni giderek azalmaktadir.

Arastirmaya katilan tiiketicilere iirliniin tanitimi agisindan reklamlar1 yararh
bulup bulmadiklarma iliskin sorulan soruya katilimcilarin % 68,2°si evet cevabini
vermistir. Ortaya ¢ikan bu sonuca gore tiiketicilerin biiylik bir ¢cogunlugunun {iriiniin
tanitim1 agisindan reklamlar1 yararlh gordiigii sdylenebilir. Ayrica arastirmaya katilan
tiikketicilerin “Uriiniin tanitim1 acisindan reklamlarin yararli oldugunu diisiiniiyor
musunuz?’ ifadesine iliskin diizeylerinin reklam okuryazarlik 6lcegi faktorlerine gore
degisimine bakildiginda farkindalik, reklamlar1 takip etme, reklamdan fayda saglama,
bilgi edinme ve reklama ilgi duyma faktorleri arasinda anlamli farklilik oldugu
gorilmistiir. Elde edilen sonuclar iizerinden genel bir degerlendirme yapilirsa; liriiniin
tanitim1  agisindan reklamlarin yararli oldugunu diisiinenlerin daha ¢ok reklam

okuryazarlik diizeyi yiiksek olan tiiketiciler oldugu sdylenebilir.

Oneriler

Yapilan arastirma ve elde edilen bulgulara bakilarak tiiketicilerin reklam izleme
aliskanliklar1 tizerinde durulmasi gereken dncelikli bir konu oldugu, tiiketicilerin genel
olarak reklama bakis agilarmi degistirecek bir pazarlama ve reklam planlamasi
yapilmasi gerektigi onerisinde bulunmak miimkiindiir. Reklamin hedefine ulagmasi i¢in
ilk dnce muhatabinin onu izlemesi ve verilmek istenen mesaj1 algilamasi gerekmektedir.
Reklamcilar tiiketicilerin hangi reklamlar1 izlemeyi tercih ettigini tespit ederek ona gore
reklam hazirlamali, tiiketicilere giiven telkin eden mesajlar verilmeli ve reklamdan
etkilenmesini saglayarak satin almaya ikna etmelidir. Firmalarin tiiketicileri ikna

etmenin yani sira inandirmasi da 6nemli bir konudur.

Tiiketicilerin reklami izlemeyi tercih etmedikleri géz Oniinde bulundurularak
reklam mecrast se¢imi yapilmali ve tiiketicinin zorunlu olarak reklama maruz

kalabilecegi tarzda reklamlar yapilmalidir.
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Kavramsal literatiir ve yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgulardan
hareketle varilan kanaate gore bir reklamin iyi bir reklam olabilmesi i¢in; etik ilkelere
ve yasal kurallara uygun sekilde hazirlanmasi, giivenilir olmasi, tiiketicinin izlemeyi
tercih etmesi, sade ve anlasilir dil kullanmasi, tiiketicinin reklamdan gercek ve dogru
bilgi edinmesi ve izledigi reklamdan satin almaya ikna olmasi gerekmektedir. Kanun
koyucular ve firmalar, reklamlari iyilestirme ¢alismasi yaparak tiikketicinin korunmasini

saglamalidir.

Tiiketicilerin ise adeta mesaj bombardimani icerisinde maruz kaldig1 reklamlar
algilayabilmesi, verilmek istenen mesaj1 anlayip yorumlayabilmesi ve satin alma
davranisina yon verebilmesi i¢in reklamlar1 iyi siizmesi ve reklam okuryazarlik diizeyini
artirmaya cabalamasi gerekmektedir. Tiiketiciler aldatici/alg1 yonetici reklamlar1 ayirt
edebilmek i¢in reklamlar1 elestirel bakis acisiyla izlemeli ve dogru karari alabilmelidir.
Elde edilen bulgular gercevesinde; reklam okuryazarlik diizeylerinin artirilabilmesi
adma atilacak her tiirlii adim, tiiketicilerin izledikleri reklamlar1 siizerek daha bilingli ve
giivenli bir sekilde tiiketim yapmalarina, trtin ve hizmetlerden daha az maliyetle
faydalanarak ihtiyacim1 gidermesine yardimci olacaktir. Tiiketicilerin = 6zellikle
cocuklarin reklam okuryazarlik seviyelerinin artmasi icin ¢esitli egitimler diizenlenmeli

hatta okullarda reklam okuryazarligini kapsayan dersler miifredata eklenmelidir.

Reklam veren ve reklami yapan firmalar ise tiiketicilerin reklam okuryazarlik
seviyesini bilerek veya tahmin ederek stratejilerini belirlemeli, reklamin amacina hizmet
eden, tiiketiciyi ikna etmeyi basaran mesaj1 vermeli; buna bagh olarak zaman ve para
kaybin1 Onleyip satisint  ¢ogaltarak karini  artirmalidir.  Kullandiklar1  reklam
materyallerini tiiketicinin dikkatini ¢ekecek, izlemesini ve etkilenmesini saglayacak

sekilde kurgulamali ve iirlinlinii tanitmalidir.

Yapilan arastirmadan hareketle; tiiketicilerin reklam okuryazarligi egitimi alarak
uzmanlagmasi, reklama elestirel bakis agistyla bakabilmesi, reklami iyi analiz
edebilmesi, reklamin ayartic1 6zelligini fark etmesi ve reklamin amacinin kendisini ikna

etmeye yonelik oldugunu bilerek hareket etmesi gerekmektedir.
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Kavramsal literatiir taramas1 ve yapilan arastirmada elde edilen sonuglar sunu
gostermistir ki; insanlar artik reklam metinlerini taniyabilmekte ve bu metinlere karsi
bir tepki gostermektedir. Bununla beraber tiiketiciler, bazi reklamlar1 anlayamamakta ve
vermek istedigi mesaji ¢oziimleyememektedir. Cesitli reklamlar1 algilayabilmek,
reklamin tanitmaktan daha ziyade bir imaj ve yasam sekli ortaya sundugunu
kavrayabilmek, var olan ihtiyaclar ile reklamlar araciligiyla olusturulan ihtiyaglar
arasindaki farki anlayabilmek ve buna dayali elestirel bir diisiinceye sahip olmak ise
bazi bireylerde kendiliginden var olabilen bir yetenek degil, sonradan kazanilacak bir
durumdur. Bu tarz bir kazanimi elde etmek ise reklam okuryazarhigi egitimiyle
gerceklesecektir. Bundan dolayr reklam okuryazarligi egitimi onem arz etmektedir.

Boylece reklamim olumsuz etkilerinden tiiketicinin korunmasi saglanacaktir.

Bu arastirma Tokat ili merkez ilgesinde yasayan tiiketicilerin genel olarak
reklam okuryazarlik diizeylerini tespit etmek amaciyla yapilmistir. Zaman ve maliyet
kisitindan dolayr arastrma sadece Tokat merkez ilgesi ile smirli tutulmustur.
Aragtirmanin kiigiik bir 6rneklemi kapsamasi ve kolayda 6rneklem se¢imi bakimindan
iilke genelini yansitmadigi goz oniinde bulundurulmalidir. Bu nedenle arastirmanin
daha biiyilik bir 6rneklem temelinde tekrarlanarak sonuglarmin karsilastirilmasi anlamli

olacaktir.

Sonug olarak, arastirmada kullanilan reklam okuryazarlhigi 6l¢egi yeni ve farkh
bir 6l¢ek olmasi nedeniyle yazina katki saglayacaktir. Yapilan bu ¢alisma hem literatiire
hem de gelecek yillarda yapilacak yeni ¢alismalara kaynak olusturacaktir. Ayrica
Olcegin, secilmis 6zel bir reklam {lizerinde, ¢ocuklar iizerinde veya farkli ilde yasayan

tiikketiciler lizerinde uygulanmasinin literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
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EKLER

ANKET FORMU

Reklam Okuryazarhk Olcegi

Degerli Katilimct,

Bu anket, tiiketicilerin reklam okuryazarlik derecelerinin belirlenmesine ydnelik
yiriitiilen bilimsel bir aragtirmanin parcasidir. Arastrmanm amacina ulagsmasi igin
ankete vereceginiz yanitlardaki ictenliginiz biiylilk 6nem tagimaktadir. Alnan tiim
bilgiler gizli kalacagindan Litfen adiniz ve soyadiniz da dahil higbir kisisel bilgiye yer
vermeyiniz. Vereceginiz yanitlar sadece bilimsel c¢alisma i¢in kullanilacaktir.

Katilimmiz ve ilginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Menderes KOMUR Dr. Ogretim Uyesi Elif BOYRAZ

Yiiksek Lisans Ogrencisi TOGU IIBF Isletme Boliimii

A. Reklama Kars1 Tutum

1. Televizyon izlerken veya internette gezinirken reklam denk gelirse kanal degistiririm ya
da reklamm kapatirim.

Evet () Hayir ()

2. Hi¢ satin almay diisiindiigiiniiz bir iiriin veya hizmeti reklamindan etkilenerek satin
aldigimiz oldu mu?

Evet () Hayir ()

3. Izlediginiz reklamlan giivenilir buluyor musunuz?

Evet () Hayir ()

4. Uriiniin tamtinu acisindan reklamlarin yararh oldugunu diisiiniiyor musunuz?
Evet () Hayir ()



B. Reklam Okuryazarhg

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katillyorum

Ne Katilmiyorum

Katiliyorum
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Kesinlikle
Katiiyorum

Reklamlar araciligiyla iriinlerin degisik kullanim bigimlerini
6greniyorum

2. | Uriinlerin fiyat degisikliklerini reklamlardan 6greniyorum.

3. | Reklamlar iiriiniin nasil ¢alistig1 hakkinda bilgi veriyor.

4. | Reklamlar sayesinde satin aldigim veya alacagim iiriinle ilgili
hizmetlerden haberdar oluyorum.

5. | Firmalarin diizenledikleri kampanyalar hakkinda izledigim
reklamlardan bilgi sahibi olurum.

6. | Reklamlar sayesinde farkli iiriinleri daha iyi degerlendirme
imkani buluyorum.

7. | Reklamlar iriiniin ¢esitli 0Ozelliklerini vurgulayarak daha
prestijli géziikmesine ve daha {istiin algilanmasina yol acar.

8. | Televizyon izlerken veya internette gezinirken ¢ikan reklamlari
sonuna kadar izlerim.

9. | Reklamlar iiriinler arasi kargilagtirma yapmama olanak verir.

10. | Izledigim reklamlar satin alacagim iiriin/ marka hakkinda beni
yonlendirir.

11. | Reklamlar iiriiniin ya da markanin tiiketicilerin hafizasinda taze
kalmasini saglar.

12. | Reklamlar tiiketicinin bilgilendirilmesini, mali tanimasini ve
dogru se¢im yapmasini saglar.

13. | Kullanmak  istedigim  {riinleri/hizmetleri  reklamlardan
edindigim bilgiler 15181nda segerim.

14. | Alacagum iiriin ya da markayla ilgili reklamlar takip ederim.

15. | Bir irin veya hizmeti almadan Once bunu satan kurumun
reklamini daha 6nceden izlemis olurum.

16. | Ucretsiz olarak sunulan kitapgik, brosiir kataloglar1 okurum.

17. | Takip ettigim gazete veya dergide yer alan reklam boliimlerine
bakarim.

18. | E-posta veya SMS vyoluyla gelen bilgilendirme, tanitim vb.
seyleri genellikle okurum.

19. | Sosyal medya ve gorsel medyadaki ilan ve reklamlar dikkatimi
geker.

20. | Verilen el ilanlarin1 okurum.

21. | Bilmedigim {iriin ve markanin reklami sayesinde s6z konusu
iriine tekrar ihtiya¢ duydugumda reklami yapilan iiriinii satin
alirm.

22. | Izledigim reklamlar ihtiyag duydugum yeterli bilgiyi saglar.

23. | Genel olarak reklamlardan hoslanirim.

24. | Reklamlar aligverisimde daha iyiye ulasmamu saglar.

25. | izledigim reklamlardan sonra reklami yapilan iiriin ve markay
satin almaya ikna olurum.

26. | Yapilan reklamin kimleri hedef aldigini bilirim.

27. | Reklamlarda verilmek istenen mesaji anladigimi diisiiniiyorum.

28. | Reklamlarin bireyleri nasil etkiledigi konusunda yeterlilige
sahibim.

29. | Kitle iletisim araglarinda yapilan gizli reklamlar fark ederim.
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30. | Reklamlarda verilen mesajlar1 anlama ve ¢dziimleme
yeterliligine sahibim.
31. | Reklamlarda yer alan mesajlarin dogruluguna ve yanlishgma
karar verebilirim.
32. | Yapilan reklamlarda kanuni ve etik kurallara bagli kalinip
kalmmadigim takip ederim.
33. | Reklamlarin aktardigi ortiik (geride kalan) mesajlarm farkina
varirim.
34. | Reklamlarda verilen gizli (siibliminal) mesajlarin farkina
varirim.
35. | Reklam araciligiyla iretilen tiiketim kdiltiirii, marka bagimlilig1
vb. degerlerin farkina varirim.
36. | Reklamlar iriinlerin farkli kullanim sekilleri hakkinda yeterli
bilgi vermiyor.
37. | Reklamlarda verilen mesajlara elestirel bir bakis acisiyla
bakarim.
C. Demografik Bilgiler
1. Yasimz:
15 vealt1 () 16-25 () 26-35 () 36-45( ) 46-55 () 56 ve tizeri ()
2. Cinsiyetiniz:
Erkek ( ) Kadin ()

3. Egitim durumunuz:

Okuryazar ()

lkokul ( )

4.Ayhk gelir durumunuz:
0-1000 TL ( ) 1001-2000 TL ( ) 2001-3000 TL ( ) 3001-4000 TL ( )4001 TL ve iizeri ( )

Ortaokul ( )  Lise( )  Universite ( )

Lisansiisti ()



Adi1 Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi
Yabanci Dili

Is Deneyim

[letisim(Tel)

E-Posta Adresi

114

OZGECMIS

: Menderes KOMUR
. Artova/TOKAT-1987

. Dokuz Eyliil Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi isletme Boliimii- Lisans (2006-2011)

. Ingilizce

: Tokat Valiligi Sosyal Yardimlasma ve Dayanisma Vakfi
Sosyal Yardim ve Inceleme Gorevlisi (2012-)

: 0555736 04 54

: menderes komur@hotmail.com
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