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“lletisim Baglammda Televizyon Reklamlarinda Marka Giivenilirliginin
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saygidefier hocam ve tez danismanim Prof. Dr. Safiye KIRLAR' a ve bu siiregte
maddi ve manevi olarak desteklerini esirgemeyen, aldifiim her kararin arkasinda

duran sevgili aileme ¢ok tesekkiir ediyorum.



OZET

Giiniimiizde dretim olanaklarimin ve pazarlama segeneklerinin artmasi
giivenilirlik kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmugstur. Uretim olanaklarinin
artmasiyla aym pazarda aym iiriinleri {ireten markalarn sayisinin ¢ogalmasi marka
giivenilirligi kavraminin 6nemi arttirmigtir. Pazarlama segeneklerinin artmasiyla da
tiiketicilerin tercihlerini etkilemek kolaylastif icin reklam giivenilirligi kavrami
ortaya c¢ikarmistir. Bu pazarlama segeneklerinden en onemlisi reklamcilik
faaliyetleridir. Ozellikle giiniimilzde titketiciler evde, yolda ve is yerinde birgok
marka reklamlariyla kargilasmaktadir. Tiiketicilerin etrafini saran reklamlar dogrudan
ve dolayh olarak tercihlerini etkilemektedir. Reklam araglari igerisinde televizyonun
sesi ve goriintiiyli ayni anda iletebilmesi ve her evde bulunmasi avantajlarindan
dolayr markalar reklam mecrasi olarak televizyonu daha fazla tercih etmektedir. Tez
calismasinda, Eti markasimin 2017 yilinda televizyonda yayinladig: alti reklam filmi
gostergebilimsel yontem ile ¢6ziimlenmistir. Sonug olarak; televizyon reklam
filmlerinde marka giivenilirligini tiketicilere yansitan iletilerin  kullamildi

gozlenmistir.

Anahtar Kelimeler; Marka Giivenilirligi, Reklam Giivenilirligi, Televizyon

Reklamlan



ABSTRACT

Today, the increase in production opportunities and marketing options has led
to the emergence of the concept of reliability. The increase in the number of brands
producing the same products in the same market increased the importance of the
concept of brand reliability. With the increase in marketing options, the concept of
advertising reliability has emerged as it is easier to influence consumers' preferences.
The most important of these marketing options are advertising activities. Especially
nowadays, consumers face many brand advertisements at home, on the road and at
work. Ads surrounding consumers affect their preferences, directly and indirectly.
Because of the advantages of TV in the advertisement vehicles and the ability to
transmit images and images at the same time and in every home, brands prefer
television more as an advertising medium. In the thesis study, six commercial films
of Eti brand broadcasted in 2017 were analyzed by semiotic method. As a result; In
television commercials, messages that reflect brand reliability to consumers have

been observed.

Keywords; Brand Reliability, Advertising Reliability, Television Advertising
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GIRiS

Marka, bir {irliniin, hizmetin ve yapilan faaliyetlerin kime ait oldugunu
gosteren kavram olarak ge¢mis doénemlerden giiniimiize kadar kullamlmgtir.
Arkeolojik kazilarda bulunan ¢omleklerin ve misir hanedanhgina ait kiremitlerin
tizerinde cesitli sekillerin olmasi, Amerikal giftgilerin ineklerinin derilerine kendi
isaretlerini damgalamasi, Anadolu’da el dokumasi hallarin iizerine sahiplerinin
adimin iglenmesi ve antik ¢agda krallarin gii¢ ve hiikiimdarligimi gostermek igin
sembol kullanmalan markanin ilk &rnekleridir. Esyalarin ve iiriinlerin iizerinde
isaretlerin oldugunu gosteren bu 6rnekler marka kavraminin ilkel dénemlerde gesitli
igaretler ile aitligi belirtmek i¢in kullamldigini gostermektedir. Bir malin aitligini
gosteren sekiller olarak yapilan marka tanimi zaman igerisinde yaganan teknolojik ve
kiiltiirel gelismeler ile genislemistir. {lk baslarda somut sekillerin kullanim ile marka
yansitilirken gitnlimiizde hem somut hem de soyut &zellikler markay:
olugturmaktadir. Genel olarak marka, bir tiriiniin kime ait oldugunu gosteren somut
sekiller ve soyut diisinceler ile {iriiniin pazarda rakiplerine istiinliik kurmasin
saglayan, tiiketicilerin gdziinde diger firmalardan farklilagtiran bir kavram bi¢iminde

tanimlanmaktadir.

Marka kavraminin kullamiminin geniglemesi bir liriine, hizmete marka
olusturabilmek i¢in amblem, logo, renk, isim, sekil gibi dgelerin etkili ve biitiinlik
icerisinde olmasimi gerektirmistir. Markay: yansitmak ig¢in hazirlanan bu &geler
uyumlu bir bigimde uygulanacagi zaman istenilen etki yaratilabilmektedir. Markay
olugturan somut zellikler belirlendikten sonra onemli olan kanunlara gére tescil
ettirmektir. Ciinkd tescil, pazarda benzer iiriinlerin olmasini engelleyerek markay
korumak igin giiniimiiz sartlarinda gereklidir. Ozellikle yasanan teknolojik ve
toplumsal gelismeler ayni pazarda aym iiriinleri ireten markalann sayisimi
arttirmistir. Bu durum markalarin pazarda diger rakipler ile miicadele edebilmesi igin
dncelikle tescil ile kendini koruma altina almak zorunlulugunu getirmistir. Bir
firmanin, Urettigi mallar ve verdigi hizmetler marka adi altinda olmaz ise varhgini

siirdlirmesi olduk¢a zordur.



Marka tescili saglandiktan sonra markalann tiiketicilere ulasmas:
gerekmektedir. Tilketicilere ulasarak markanin benimsemesinde markanin temel
bilesenlerini olusturan kimlik, imaj ve konumlandirma kavramlarinin énemi ortaya
¢ikar. Kimlik, bir markanin ne olup olmadi@s ile ilgili hedef kitleye bilgi verir, marka
imaj1 hedef kitlenin zihninde marka hakkinda olumlu ya da olumsuz izlenimlerin
yerlesmesini saglamaktadir. Konumlandirma, hedef kitlenin zihninde bir markanin

bulundugu pazarda diger rakiplerinden farkini ortaya koymaktir.

Giiniimiiz kogullarinda markanin bir pazarda yer almasi igin en dnemli unsur
reklaminin yaptlmasina baghdir. Reklamcihk faaliyetlerinin baglangici marka
kavrammin kullanim baglangici gibi eski donemlere kadar gitmektedir. Gladyator
savaglarin1 haber veren duvar yazilar, yazitlar, tiiccarlarin iiriinlerini satmak i¢in
sokaklarda bagirmasi, bir kdleyi bulmak igin verilen duyurular, esirlerin fiyatlarini
gosteren duvar yazilan gibi Smekler reklamcilik faaliyetlerinin eski donemlerde
yapildigini gostermektedir. Giiniimiiz kogullarinda yapilan reklamcilik faaliyetleri
matbaanin icadindan sonra baglamistir. Ozellikle toplumsal degisimler ve teknolojik
gelismeler reklamlarin sayisim arttirmis ve reklamlannin  yaymladig) alanlar
cesitlendirmistir. Eski donemlerde duvar yazitlariyla yapilan reklamcihik yerini
matbaanin icadindan sonraki gelismeler neticesinde 6nce gazete, dergi, radyo,
televizyondan olusan kitle iletisim araglarina daha sonra internet mecrasina
birakmigtir. Yasanan gelismelere bagl olarak cesitlenen reklam mecralan yayin
sekilleri, siireleri ve ulagim alani gibi teknik &zelliklerinin farkhlik géstermesinden
dolay: geleneksel ve yeni medya olarak ikiye ayrilmistir. Dergi, gazete, radyo,
televizyon, el ilanlar, afis gibi mecralar geleneksel medya araglari olarak,
giiniimiizde internet ile gelisen mecralar ise yeni medya olarak adlandiriimaktadir.
Bu mecralar igerisinden markalarin en g¢ok reklamlarini yaywinladigi alan
televizyondur. Ayni zamanda televizyonun hem sesi hem de goriintiiyii aymi anda
iletebilmesi ve izleyicisinin digerlerine gére daha yiiksek oranda olmasi gibi
avantajlar nedeniyle markalarin reklamlarini yayinlamak igin en ¢ok tercih ettigi

kitle iletisim aracidir.

Reklam olanaklarinin genislemesi markalara tanitim igin sinirsiz imkanlar

saglamigtir. Bu imkanlardan en 6nemlisi reklam verenlerin daha genis hedef kitleye
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ulagmasidir. Onceden belirli bir bélgeye ulasabilen markalar giiniimiizde gelisen ve
cesitlenen reklam mecralar ile diinyanin her yerindeki insanlara ulasabilmesi
reklamlarin sayisim arttirmustir. Ulasim alaninin genislemesi yalniz reklamlarin
nicelik olarak artmasin: degil ayni zamanda da reklamlarin igerigini de degistirmistir.
Reklamlarin sayisinin artmasi ve igeriklerinin degismesi marka ve reklam giiveni
kavramini ortaya ¢ikarmigtir. Ciinkii reklamlarda sunulan marka ile satin alinan
marka uyusmadiinda ya da reklamda anlatilanlar gergek ile biitiinlesmediginde
tilkketicilerde marka ve reklama kargi giivensizlik olusmaktadir. Bununla birlikte
reklamla karsilasan hedef kitlenin zihninde markayla ilgili olumlu ya da olumsuz
izlenim olusmaktadir. Bazi tilketiciler reklamda markalarin aldatici ve giivensiz
oldugunu belirtirken bazilarn ise reklamda yansitilanlarin giiven verdigini diigiiniirler.
Burada 8nemli olan markalarin, reklam iletileriyle hedef kitleye ne gibi faktorler ile
giiveni iletebilecegidir. Ozelikle giiniimiiz kiiresel diinyasinda yapilan reklamcilik
faaliyetlerinde toplumsal yasamda karsilasilan her olgu reklamda tiiketiciyi satin
almaya ikna etmek, gekicilik saglamak ve markaya yonelik giiven olusturmak igin

kullaniimaktadir.

Genel olarak; Toplamda ii¢ boliimden olusan arastirmamizin ilk boliimiinii
marka kavrami ve marka giiveni olusturmaktadir. Bu b&liimde marka kavramina
genel bir bakig yapildiktan sonra marka gesitleri, markanin temel bilesenleri ve
marka ile iligkili temel kavramlar, marka olmanin faydalan ve marka giiveni kavrami
ele ahinmistir. Aragtirmamizin ikinci bélimiinii reklam kavramu ve reklam giiveni
olusturmaktadir. Bélimde reklam kavrami, reklamcihigin tarihsel gelisimi, reklam
mecralan ve reklamda hedef kitle ele alindiktan sonra reklamda giiven olusumu
agiklanmigtir. Bolimiin sonunda marka ve reklam iliskisi agiklandiktan sonra figiincii
b&liime gegilmistir. Uglincii béliimii gostergebilim kavrami agiklanmus, arastirma
yontemi belirtilmis ve televizyon reklam filmlerindeki géstergelerin marka giiveni
tizerindeki etkisi gostergebilim ySntemiyle incelenmigtir. Gostergebilim kavram
reklam ile iliskili bir bigimde agiklanmigtir. Arastirma yonteminde; arastirmanin
problemi, amaci, énemi, simirhliklan, evren ve Grneklemi, sorulari belirtilmistir.
Aragtirma yontemi agiklandiktan sonra, televizyon reklam filmlerinde tiiketiciye

giiven olusturmada hangi sembollerin kullamldigim belirlemek i¢in gdstergebilim
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yontemiyle reklamlann goériintiisel, dilsel ve kiiltlirel gostergeleri incelenmistir,
Gostergebilim yontemiyle incelenen reklamlarda ulasilan bulgular béliimiin sonunda

degerlendirilmistir.



1. BOLUM

MARKA KAVRAMI VE MARKA GUVENI

1.1. MARKA KAVRAMINA GENEL BiR BAKIS

Marka kelimesi, tarihteki en eski yazilh kaynak olarak bilinen Ahmet Vefik
Paga’nin Lugat-1 Osmani ’sinde “nisan, ticari alamet ve para yerine gegen pul veya
jeton” olarak tamimlanir. Kelimenin kékeni italyanca “marca (isaret, damga, ticari
marka)” sozciifiinden tiiremistir'. Aynica eski iskandinav dilinden gelen “brandr
(yanmak, sicak bir itiiniin biraktig1 iz)” anlami da marka kelimesinin kdkenini ifade
etmektedir’. Marka kavramim Amerikan Pazarlama Dernegi “bir saticinin mahim
veya hizmetini diger saticilarinkinden farkh olarak tamimlayan bir isim, terim,
tasarim, sembol veya bagka bir 6zellik™ olarak tanimlar. Tiirk Dil Kurumunda marka

"4 olarak

kavram “resim ya da harfle yapilan isaret ile bir mali benzerlerinden ayirma
tamimlamir. Kisaca marka kavrami, bir kisinin, kurumun kendisini ya da iriiniinii
digerlerinden farklilagtiran ve aym rekabet ortaminda bir markayi rakiplerinden

avantajl duruma getiren olgudur.

Aaker, marka kavraminmn “isim, logo” gibi sembollerden olustugunu
belirtitken®, Paul Feldick, marka kavramumi hedef kitlenin algilannin toplami
seklinde agiklamaktadir. Ancak Nigel Holl bu diisiincenin eksik oldugunu séyler ve
bir markanin zihinde yer edinmesiyle satin ahinmas) arasinda bir bag olmasi
gerektigini belirtir®. Yapilan tammlamalar farkli olsa da genelde birbirini

tamamlayicidir,

Marka tanimlanmin pekistirilmesi i¢in markanin tarihsel gelisimi tanim ve

kavramlarin anlagilmasinda bir bitiinliik saglayacaktir. Marka kavraminin ilkel

' EtimolojiTarkge, www etimolojiturkee.com/kelime/marka 10,06, 2018

2 Tosun B, Nurdan, Marka Yénctimi, Beta Yayinlan, 3. Baski, istanbul, 2007, 5.3

I Amarikan Pazarlama Demegi, Marketing Dictionary, hups://marketing-dictionary.ore/b/brand/ , 2014

3 Tiirk Dil Kurumu, Térk Dil Kurume Sézldgd, wuww.idk.gov.te, 2004

* Aaker David, Marka Degeri Yiinetimi, Cev: Ender Orfanl, Mediacat Kitaplan, Istanbul, 2009, S. 25

® Hollis Nigel, Kiiresel Marka, gev. Bahadir Ural, G. Mige Ucar, Aslihan Kegim, Kuruoglu Alev vd., Brandage
Yaynlan, Istanbul, 2011, 5. 5
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olarak kullaniminin M.O 3000 yillarina kadar uzandig tahmin edilmektedir. Yapilan
arkeolojik kazilarda bulunan ¢anak, ¢émleklerin ve misir hanedanh@ina ait oldugu
disiiniilen tugla ve kiremitlerin iizerinde yapilan incelemeler sonucunda c¢esitli
sekillerin oldugu gbzlenmistir. incelenen sekillerin mallarin sahipligini gostermek
igin kullanildigi diigtiniilmektedir’. Bu diistinceler marka kavraminin o caglarda
kullanimimin temel amacinin mallarin sahiplerini belirtmek igin ve diger mallar ile

karigmamastni saglamak oldugunu belirtir.

Antik ¢agda krallar ve hiikmdarlar giic ve hakimiyetin gostergesi olarak
kendilerini temsil eden semboller benimsemislerdir. Bu dSnemde Japonlar
krizantemi, Fransizlar aslani, Romallar kartali sembol olarak kullanmislardir.
Héakimiyetin gostergesi bi¢iminde kullanilan sembollerin aym zamanda da bir
kaynagin nereden geldigini ve bir bolgenin kime ait oldugunu gosterdiginden marka
kavraminin o ¢aglarda kullamldigi diisiiniilmektedir®. Antik ¢apda kullamlan bu
semboller, giiniimiizdeki sembollerle rtiismektedir. Omegin Roma’nin antik ¢agda
kullandigi  kartal semboliinii giiniimiizde Amerika iilkesinin ambleminde

kullanilmaktadir.

Tarihsel gelisime bakildiginda marka kavraminin en yaygin olarak bilinen
kullammi giftgilerin kendilerine ait sembolleri sicak demirler ile hayvanlarin
derilerine damgalamasi olarak bilinmektedir. Damgalama ydntemi ¢iftgilerin
kendilerine ait isaretleri ve sembolleri demirden kalip doktilkten sonra kizgin ateste
1sitarak hayvanlarin derilerine vurmasidir. Damgalama, ciftgiler pazarda mallarinin
karismamasinin  yaminda mali bir daha satin almak isterse nasil bulacagim
kolaylagtirmak, satiglan arttirmak ve Kkaliteli izlenimi vermek igin kullanilmistir.
Sicak demirlerle yapilan damgalama ilk Antik Misirda kullamlmis ve orta ¢ag
boyunca Avrupa’da yillar sonra da Amerika’da yayginlasmistir. Damgalama
yontemi, marka kavramimin bir malin kime ait oldugunu gdsteren anlamina ilaveten
malin kalitesi hakkinda bilgi verdigi igin sahibi tarafindan kabul edilmis ve
yayginlasmistir. Anadolu’da ise el dokumasi halilarda ve diger esyalarin iizerinde bir

isaret olarak konulan ya da islenen marka, malin 6zel bir yerinde konumlandirarak

” Tosun B. Nurdan, Marka Yénetimi..., 5.5
' Yildiz Ozan, Marka imajt Yoratma ve Marka Yerlestirme Stratejileri, Tiirck Patent Enstitiisii Markalar
Dairesi Bagkanhf Uzmanhk Tezi, Ankara, 2015, 5.3
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mal yapan Kisinin adinin bulunmasi esyalarin kaynagim gdsterir. Bu tiir isaretler
marka kavraminin Anadolu’da kullamldiginin géstergesi olarak kabul edilmistir’. Bu
dogrultuda o yillarda hayvancilikla ugrasan Amerika ve Avrupa’da hayvanlara sicak
demirle damgalama ybntemi uygulamirken, halicilikla ugrasan Anadolu’da
dokumalarin iizerine isleme yontemiyle marka kavramimin kullanildifi sonucu

ctkarilabilir.

(Cagdas anlamda marka kavramu, driinleri benzerlerinden ayiran ve markay:
rakiplerinden koruyan bir isim olarak kullantlmistir. Bu anlam dogrultusunda marka
isminin yayginlasmas: sanayi devriminden sonra baglamigtir. Sanayi devriminden
sonra gelisen pazarlama olanakiari, niifusun artmasina bagh olarak tiiketicilerin artan
talebine cevap verebilmek amaciyla gok fazla markasiz iiriin iiretilmeye ve satilmaya
baslanmigtir. Durum bdyle olunca firmalar daha iyi rekabet edebilmek ve iiriinlerini
koruyabilmek igin markalarinin kullanilmasina 6nem vermisler ve ayni zamanda da
marka isminin kullanilmasiyla iireticiler {iriinlerini tescil ettirerek koruma altina
almiglardir'®, Omegin bu donemde Mpbell ¢orbasi, Coca-Cola, fuicy Fruit sakiz,
Aunt Jemima ve Quaker yulaf gibi iirlinlerin ambalajlarinda marka ismi kullamlmig
ve tanitim1 yapilmistir' . Sonug olarak marka kavraminin, sanayi devriminden sonra

firmalar ve iirlinlerini korumak amaciyla kullamminin yayginlagtigi anlagilmaktadr.

Marka kavraminin somut bir olguyu ifade ettii yapilan tamimlamalardan
¢ikarlmasina karsin, kavramin soyut olgulardan da olustugunu belirten tanimlar
bulunur, Marka kavraminda “6zellik, yarar, deger, kiiltiir, kisilik, kullamic)” gibi
sozciiklerin soyut anlam tasidigi ve iginde markanin ozelliklerinin de oldugu
vurgulanmaktadir. Cinkii bu tanimlamada, markanin 6zellik fonksiyonu iyi, kaliteli,
giivenli gibi yonleri yansitirken duygusal ve fiziksel yararlari, degerleri akla getiren

ve markanin bir kiiltiirii yansittigi, belirli bir kisiligi aktardigi ve satin alan tiiketiciler

? Millman Debbie, Marka Kiiltiiri, cev. Zeynep Kékkaya, Mediocat Yaymlar, Istanbul, 2012, 5.15

9 Uztup Ferruh, Markan Kadar Konus, Marka lletisimi Stratejileri, Kapital Medya Hizmetleri, Istanbul,
2003, s.14

"' Saruhan Mehmet, Marka ve Markalasmamn Kisa Tarihi, http.‘'mchmetgaruhan.com ,31 Ekim 2010
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hakkinda bilgi verdigi goriiliir'>. Kisaca marka hem somut ve hem de soyut

dzelliklere sahip bir kavramdir. Ancak somuttan soyuta gegtigi vurgulanir.

Marka kavraminin anlamlar1 konusunda yapilan tamimlamalardan kavramin
zamanla somut bir olgudan soyut bir olguya déniistigli agik¢a goriilmektedir. G.
Borca bu degisimi; tamirnlama, farkhlagma, fayda, deger, anlam ve fikir anlamlarim
tagiyarak bigimlendigini belirtir'®. Bu siralama marka tamminin 6zel bir kullanim
olmaktan ¢iktigini, anlaminin sadece bir Gireteni belirtmek olmadigini ayn1 zamanda

diigiinceleri vurgulayarak kimlik olusturur.

Zamanla degisen marka kavramlan {izerinde Ingiltere’de yapilan ¢alismada
dokuz tanim oldugu belirlenmigtir. Bu tamimlar; “yasal arag, farkhlasma araci, firma,
kimlik, imaj, kisilik, katma deger, girdi, ¢ikti” olarak siralanmistir'’®. Bu ¢alismaya
gore marka tanimu itk baglarda iiriinler igin yasal bir ara¢ oldugu, daha sonra gelisen
ve degisen pazarlama olanaklariyla birlikte kimlik, imaj ve kisilik anlamlarini da
kapsadifini ortaya koymaktadir. Genel olarak; marka kavrami, yapilan tanimlamalar
neticesinde, iirliniin kime ait oldugunu, nereden geldigini gosteren ve firmanin bir
tiriiniine bulundugu pazarda Ustiinliik saglayan, markay1 benzerlerinden ayirarak
tistiinliiklerini sergileyen hem somut hem de soyut olgulan ifade eden bir kavram
oldugu sonucuna ulagiimaktadir. Ureticilerin belirledikleri markalarin kabul edilmesi
igin tescilinin saglanmasi gerekir. Bu nedenle marka tescili asamasinda 6nemli olan

marka gesitlerine asagida deginilmigtir.

1.2. MARKA CESITLERI

Marka, giinlimiiz kiiresel diinyasinda firmalarin ayakta kalabilmesinde ve

pazardaki rakip firmalara rekabet iistiinliigii saylayabilmesinde &nemli bir kavram

12 Kotier(2004)' Den Akt. Diker, E , Ozilpek, M., letisim Fakiiltesi Oprencilerinin Cep Telefonu Markalarina
Yiinelik Imaj Algisiz Nokia Ve Samsung Ornejii. Humanities Sciences. Argiv. Cilt 8. Says 1. yi1 2013, 100-120.
3 Rorga Gilven, Marka Sunumu, www.markam com.tr, 2010, 3

M Erol Ebru Ozgen, Marka Sadakati Yaratmak, istanbul Universitesi, lletigim Fakilliesi Dergisi, Cilt: 2, Sayr:
12, Istanbul, 2002, 5.741
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olmaktadir'®. Firma yeni bir iiriin cikardign zaman, iriiniin markali olmasi
hedefledigi pazarda belirli bir yer edinmesini saglar, etkinliini artinr ve iiriiniin
diger firmalar tarafindan taklit edilmesini engelleyerek korur'®. Tiirk Patent
Enstitiisii, firmanin rekabet edecegi pazara girmeden dnce markasinin ve iiriinlerinin
varhgim  siirdiirebilmesi  igin  markasimt  tescil ettirip korumasi gerektigini
belirtmektedir'’, Marka kavraminin hem firmanin hem de riinlerinin var olabilmesi
icin gerekli oldugu ancak koruma saglayabilmek igin sadece bir marka ismi
koymanin yeterli olmadif: ayrica tescil ettirmenin de Onemli oldugu sonucuna

ulasilmaktadir.

Firmalarin markalarim tescil ile koruma altina almasi igin iilkemizde 556
sayih Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname (KHK)
hazirlanmigtir. Kararnameye gore markalarnim tescil ettirmek isteyen firmalarin ilk
once kararnamede yer alan marka gesitlerine dikkat etmesi gerekmektedir. Bu
kararnameye gore bes ¢esit marka bulunmaktadir. Bunlar asagidaki gibi

S|ralanm|$t|r'8.

e Garanti markasi,
e Ticaret markasi,
¢ Hizmet markasi,
¢ Ortak marka,

s  Aile markas,

Garanti markasi; marka sahibinin kontrolii altinda isletmelerin ortak
Ozelliklerine, diretim gekillerine, mallarmin kalitesine koruma saglayan ayirt edici
isaretlerdir. Bu igaretler genellikle Uluslararas) Standartlar Organizasyonun (iSO)
maddeleri dogrultusunda kullaniimaktadir'®. iSO’nun bir tiyesi olan Tiirkiye'de
marka ambalajlarinin fizerinde Tiirk Standartlar Uygunluk Belgesi (TSE) damgas
yer almaktadir. Gida sektdriinde olan bir markamin iSO 22000 gida giivenligini

1* Ak Ronay, Sagdi; Senay Markalagma Kilavuzu, Istanbul Sanayi Odasi, 2011, 5.15

1% Uztug, a. . e, 5.21

'” Tisck Patent Enstitiisil, Marka, Mart 2018, 5.3, hup:/www turkputent.gpov.ir

'® Diinya Fikri Milkiyet Teskilan {Wipo), Marks Olmak (Kiigiik ve Orta Olgekli isletmeler Igin Markalarm
Tanitinm), Tiirk Patent Enstitilsii, 2003, 5, 15

1° Arma, Marka Cesitleri Nelerdir, http:swww.markapatent.name. tr
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maddesine uygun olmahdir. Ornegin; Eti markasi iiriinleri {izerinde TSE damgas: yer

almasi 1SO standartlarina uygun oldugunu géstermektedir.

Ticaret markasi; bir firmanin riinlerinin {izerinde yer alan ve iiriinlerini
digerlerinden ayirmaya yarayan ticari isimlerdir’®. Omegin; aym sektérde olan Ulker,
Eti ve Torku gibi firmalann aym kategoride olan ortak iiriinleri olmasina ragmen
markalarinin farkli olmasindan dolay: ayirt edilmektedir. Hizmet markasi; bankalar,
oteller, hastaneler gibi hizmet veren kuruluslardan olusmaktadnr“. Ornegin; Bunlar,
Tiirkiye Is Bankasi A.$, Halkbank, Ziraat Bankasi, Max Royal Otel, Medical Park

Hastaneler Grubu gibi kuruluglardr.

Ortak marka; hizmet, {lretim veya ticaret firmalarindan olusmaktadir.
Firmanin olusturdufu iiriinlerini digerlerinden ayirt etmek igin kullandiklar:
isaretlerinin biitiiniinii ifade etmektedir™®. Ornegin; Sabanci Grubunun “Sa” logosunu
farkh iiriin kategorilerinde yer almasina ragmen aym logoyu biitiin kategorilerde
kullanmaktadir. CarrefourSA, Teknosa, Temsa, Cimsa gibi yan kuruluslarindan “Sa”
logosu vardir. Aile markas: ise, ¢ok fazla kategoriye sahip bir markanin tamamim
kapsayacak sekilde bir isim kullanmasidir®. Omegin, Ulker markasinin ok

kategoride iiriinleri bulunmasina ragmen sadece Ulker ismini kullanmaktadir.

Genel olarak; garanti markasiyla igletmelerin ortak &zellikleriyle mallarin
kalitesini, ticaret markasiyla iiriinlerin &biir firmalardan ayrilmasini saglayan ticari
isimleri belirtmektedir. Hizmet markalan iiriin degil hizmet sektériinii vurgularken,
ortak marka hem iiretim hem de hizmet sektSriinii olusturur ve son olarak da aile
markas: da birden ¢ok iiriin kategorisi olan markalarin ayri ayn isimlendirme yerine

tek bir isimle anilmasim belirtmektedir.

* Tiirk Ticareti Net, Marka Cesitleri. hips;/(www turkticarci.nct
! 444 Patent & Trodemark, Marka Cesitleri, higp://www.444dpatent.com.tr

2 Aysen Civelek, Pazarlama iletisim Stratejileri Kapsaminda Destinasyonlarda Marka Kimligi Olusturma
Siireci: Konya Ornefii, Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiist Isletme Ana Bilim Daly, Doktora Tezi
2016, s.33

= Civelek Aysen, a. g. e.,5.35
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1.3. MARKA KAVRAMININ TEMEL BiLESENLERi

Firmalarin {rGinlerinin bir marka adi altinda pazarda yer almasi ve
devamlilifin olmasi giiniimiiz kogullarinda firmanin ya da iiriiniin var olabilmesi i¢in
hayati derecede Gnemlidir. Fakat sadece iiriine bir marka adi koymak hayatta
kalabilmek igin yeterli degildir aym1 zamanda markann tiiketicilerin belleklerine
yerlesmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin belleklerine yerlesen bir marka olmak igin
markay1 olusturan temel bilegenler vardir. Marka kavraminin temel bilesenleri marka
kimligi, marka imaji ve konumundan olusmaktadi® Bu dogrultuda marka
kavraminin temel bilegenlerini olusturan kimlik, imaj ve konumlandirma asagida ayn
bashklar bigciminde incelenecektir. Marka bilesenleri incelendikten sonra marka ile

ilgili olan marka sadakati ve marka aginalig1 temel kavramlan agiklanmstir.

1.3.1. Marka Kimligi

Marka kimligi, isletmelerin markalarini ne sekilde belirttigini ortaya koyan,
markay) hedef kitleye tanitan ve ayn1 zamanda da marka imajin olugmasinda ekili
olan bir kavramdir®. Marka kimligi bir kurumu yansitir, tanitir ve biitiin bunlarla
marka imajinin olugmasim saglayarak markay: tiiketicilerine tanitarak bilinirligini

arttirmay1 amaglar.

David A. Aaker marka kimligini 6z kimlik ve genisletilmis kimlik bigiminde
ikiye ayirmaktadir. Oz kimlik, bir markay: digerlerinden ayiran, markay: benzersiz
ve degerli yapan bir kavram olarak tammlanirken genisletilmis kimlik, markanin
genel dokusunu olugturan, insanlara sagladig) ortamlari ve hizmetleri yansitan bir

kavramdir. Genisletilmis kimlik ve 6z kimlik kendi igerisinde iiriin, kurum, kisilik,

¥ Anker David, Giiglii Markalar Yaratmak, ¢ev, Erdem Demir, 3. Basks, Mediacat Kitaplan, Istanbul, 2013,
5.87

3 Y1lmaz Edo. Marka imaji; Aligveris Merkezlerine iliskin Bir inceleme, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul. 2011,
5.16
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sembol olarak dorde ayrilarak on iki madde ile agiklanmistir. Bu dért ana bashik su
sekilde belirtilmistir; iiriin olarak marka (iirlin hakkinda genel bilgiler ile iiriiniin
ozellikleri, kalitesi, degeri, kullamim alanlar, kullanicilar ve mensei), kurum olarak
(kurumun ozelliklerini ve miisteriye sagladigi giiven), kisilik olarak (markanin
kiginin kendini nasil hissedecegi enerjik ya da samimi), sembol olarak (markanin
imgesinin sembollerini, markanin gegmis ve gelecegi) hakkinda tiiketicilere bilgiler
vermektedir’. Aaker’in genisletilmis ve 6z kimlik ayrimi, marka kimliginin hem
diger markalardan farkini gosterdigi hem de tiiketicilere marka hakkinda bilgiler
verdigini belirtmektedir. Bir markanin kimligi rakiplerine ve tiiketicilerine markanin

biitiin y6nlerini gostermektedir,

Firmanin markasi igin hazirlamis oldugu kimligin etkili ve uzun soluklu
olmasi hedef kitlesi olan tiiketicilerin belleklerine yerleserek ne derecede kahci
olduguna baghidir. Tiiketicinin zihnine yerlesen ve kabul géren bir kimlik olabilmek
igin marka kimliginin bes 6nemli unsuru bulunmaktadir. Marka kimligi unsurlari

agagidaki gibi siralanmaktadir’’;

e Marka ismi
e Logo ve semboller
e Slogan

e Renkler

Marka isimleri kurucusunun adindan, ¢izgi karakterlerden, farkli isimlerden
ve duygusal his saglayan isimlerden olugmaktadir. Ornegin; “Ikea markasi kurucusu
olan Ingvar Kamprad'in isminin bas harflerinden ve yasadigi ¢iftlik Elmtaryd ve
koyli Agunnanryd’in bas harflerinden olusmustur. Starbucks markasinin ismi ise
Moby Dick kitabinda kahve ticareti yapan Starbucks karakterinden gelmistir™, iki
popiiler marka olan Ikea ve Starbucks’in isimlerinin nasil olusturuldugunu belirten
ornek marka isminin ¢esitli ydntemler ile olugturuldugunu géstermektedir. Ancak bu

orneklerde Snemli olan marka isimlerinin giiniimiizde hala marka ile varhgm

2 Aaker David., Gilli Markalar.... .93
" Civelek A.. 1. g. €. 5.56
* Serdar Altan, Popiiler Markalarm isimleri, Nasil Ortaya Cikt? hiips://pararlamasvon.com
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siirdiirmesidir. Neticesinde marka isminin uzun yillar kullanilmasi tercih edilen ismin

markayla uyum sagladigini vurgulamaktadir.

Marka sembolleri markanin bilinirliligin, ¢agnsimlarinin ve begenilerin
olusmasini ve artmasimi saglamaktadir®®. Tercih edilen sembol hedef Kitlesi
tarafindan gordiigiinde c¢agrnisim yaparak markanin hatirlatir ve ayrica markayi
begenmesine katkida bulunmaktadir, Omegin; Apple sirketinin “elma” logosu,
“Nike” isareti, McDonald's’in “M” harfi, Volkswagen markasinin “Ww” harfi,

markalarin tiiketicinin zihninde ¢agrisim yapmasini saglayan sembollerdir.

Marka igin olusturacak slogan markanin hem ismine hem de semboliine
katkida bulunur. Omegin, Ford markasi “kalite I numaral: isimiz”, Microsoft “biz
daha ¢ok ugrasiyoruz”, Amerikan Ekspres “bir biradan aradigimz her sey ve daha
azi” sloganlaniyla ismine ve &zelliklerine ¢agrnisim yapmigtir’®. Dolayisiyla slogan
markanin semboliiniin ve isminin hatirlanmasim ve tiiketicilerin belleklerinde yer

bulmasim kolaylastirmaktadir.

Marka rengi, tiiketicinin gdziinde markanin canlanmasini, begeni ve ¢agrisim
olugturarak satin alinmasimi saglamaktadir. Kirmizi renk aghgi, yesil renk giiveni
cagnstirdigi igin firmalar tarafindan yogun sekilde tercih edilen renklerdir®.
Ornegin; Ferrari, Coca Cola, Ulker ve Vodafone kirmiziyi, Samsung maviyi,
Starbucks yesili, Fanta turuncuyu kullanmaktadir. Renk algisi da aym logo gibi hatta
¢ok daha etkili bir bigimde belleklere isler ve o rengi géren birey marka ile kolayca

bag kurabilmektedir.

Genel olarak; bir markanin kimligi, hedef kitleye markanin tiim &zelliklerini
gostermektedir. Kimlik olusturmada 6nemli olan ise markanin ismi, logolar ve
sloganlar1 kadar markay1 dogru sekilde yansitmasinin da ¢ok Snemli bir etkendir.
Bunlarn igerisinde onemli bir yeri olan renk olgusunun tiiketicileri etkilemesi
agisindan ve tiiketicilerin belleklerinde yer etmesi acisindan da &nemlidir. En az

marka kimligi kadar marka bilesenlerindeki bir baska unsur da marka imajidur.

¥ A Aaker D, a. g. €., 5.224
% A, Aaker D, a. g. €., 5.231
*! Tosun B. Nurdan, Marka Yénetimi...,s. 89-90
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1.3.2. Marka imaj

Marka bilesenleri olusturan bir diger unsur markanin imajidir. Marka imaj:
kavrami hakkinda birgok tanim yapilmistir. Bu tamimlardan bazilan su sekildedir;
Pierre Martineau “marka imaji1 fonksiyonel ve psikolojik &zellikler” den olugtugunu
belirtir, Gardner ve Levy sadece fonksiyonel ve psikolojik ozellikler degil ayni
zamanda sembolik anlaminin da oldugunu séylemektedir. Levy ve Glick ise ii¢
ozelligi ifade eden dzet bir kavram oldugunu séylerken Keller, Prakton ve Broderick
zihinde ¢agrigimlar ile olusan marka algilanmasi olarak tamimlamaktadir. Yapilan
tamimlarina ilaveten Henry Asseal marka imajinin, markanin gegmisini ve gelecegini
anlatan bir kavram oldugunu vurgulamaktadir’®. imaj kavram hakkinda yapilan
tammlamalar, marka imajinin fonksiyonel, psikolojik Gzelliklerden olustugunu ve
sembolik anlami olan, zihinde ¢agnisimlar olugturan, markanin gegmisi ve gelecegini

yansitan bir kavram oldugunu vurgulamaktadir.

Ozetle imaj, tiiketicilerin zihninde bir firma, marka ve iiriin hakkinda olusan
algilarmin biitiiniini ifade eden bir kavramdir®. Olusan algilar markanin renkleri,
irlin paketinin sekli, yapis1 gibi somut olabildigi gibi markanin sagladifi soyut
8zelliklerden de olusabilmektedir. Algilarin hem somut hem de soyut olabilmesi
biitiin hedef kitlenin algilama bigimlerinin farkli olmasindan kaynaklanmaktadir. Al
ve Laura Ries’e gdre markanin ambalajinin rengi, ismi ile hedef kitlenin
algilamasindaki renk, isim aym sey degildir®®, Ciinkii markanin sagladig imaj, hedef
kitlenin zihninde olumlu ve olumsuz izlenimleri ifade ettigi igin ve hedef kitlenin her
birinin markadan beklentileri farkli oldugundan dolay: tiiketiciye bagh olarak
degismektedir’®. Bir markanin tiiketicilerin  belleklerinde istedikleri imaj1

olusturabilmesi tiiketicilerin algilama bigimlerine gore degismektedir.

Marka imajinin olusmasinda genel olarak markanin nesnel ve &znel

ozellikleri etkili olmaktadir. Markanin nesnel &geleri; iiriiniin tipi, pazardaki yeri,

3 Yiimaz Eda, a. g. €., 5.13

3 Cakirer Mehmet Akif, Marka Yinetimi ve Marka Steatejileri, Ekin Basim Yaymn Dagitim, Bursa, 2013. 8.23
¥ Tosun B. Nurdan, Marka Yonetimi..., 5.11

3 Hiiseyin Ayvaz, Marka Sadakatinde Belirleyici Olan Fakitbrlerin incelenmesi, Omer Halis Demir
Universitesi, Isletme ABA Uretim Ydnetimi ve Pazarlama Bilim Dal, Nigde, Subat, 2017, 5.45
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cografi konumunu ifade ederken 6znel ogeleri; fiziksel, zihinsel, duygusal kisilik
belirtmektedir®. Marka imajinin olusmasinda nesnel ve &znel dgeler tiketicilerde
farkli imajlarin olusmasini saglamaktadir. Marka imajinin olusmasinda yalniz nesnel
ve Oznel dgeler degil aymi zamanda da {riin kalitesi ve fiyati da etkili olmaktadir.
Firmanin iirlin kalitesi yiiksekse ve tiiketici de iiriinii begenirse markaya kars1 olumlu
bir imaj olusur. Aynmi sekilde markanin fiyatiin da tiiketicinin biitcesiyle uyumlu

7

olmasi olumlu bir imaj yansiir’”. Hedef kitlede imajin olugmasi igin kalite ve fiyat

ozellikleri de olumlu bir bigimde algilari etkilemektedir.

Markanin tammirligs ve kalitesine duyulan giiven de marka imajini
etkilemektedir’®, Daha onceden bilinen bir marka olmak tiketicinin zihninde
algilarin olugsmasini daha kolay saglar. Herkes tarafindan bilinen bir markanin daha
onceden adimin hi¢ duyulmadigi markaya gore tiiketicinin belleklerinde olusan

algilar: ¢ok daha giicliidiir.

Marka imaj), bir biitin seklinde olusmus cagrisimlar olarak da
tanimlanmaktadir. Tiiketicinin zihninde marka ile “baglanti” saglayan her olgu
marka ¢agrigtmidir. Omegin, McDonald’s markasinin ¢ocuklara yénelik oldugu,
eglenmek duygusu sagladigi, kaliteli hizmetine ve hatta yanindaki sinemaya gitme
algist marka gagngimlarini ifade etmektedir®®. Ayrica tiiketicinin zihninde marka
hakkinda olusan giivenli, degerli, uygun fiyath vb. algilar marka ¢agrisimlar olarak
kabul edilmektedir*’. Tiketicinin zihninde soyut anlamlar ile baglantili olan bu
gagngimlar marka imajini olusturmaktadir®'. Marka imajinin olugmasinda tiiketicinin

belleklerinde markay: ¢agristiran soyut 6zelliklerde olumlu katki saglamaktadir.

Marka ¢agrisimlan yoluyla marka kisiligi de tiiketicilere yansitilmaktadir.

Hedef kitlere yansitilan marka kisilizgi marka imaji saglamada 6nemlidir*. Marka

**Asuman Yalgin ve Selda Ene, Online Ortamlarda Kurumsal Marka imajimn Marka Sadakati ite iliskisi
Uzerine Bir Arastirma, Marmara Universitesi LI.B Dergisi Y1l 2013 cilt xxxiv, say1 1, 5.116

TR, Ak, S. Sagdig 8. . €., 5.9

¥algin ve Ene, a.g.e., 5. 115

¥ Aaker David. a. g. e., 5.130

* Hollis Nigel, a. g. e., 5. 28

* Tosun B. Nurdan, lletisim Temelli Marka Yénetimi, Beta Basim, Istanbul, 2010, 5.38

2 T. Giilsoy, Rektam Terimleri ve Kavramlan Soz0agi. Adam Yaymlan, {stanbul, 1999, S. 361
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kigiligi, insanlarin sahip oldugu kisilik ozellikleri ile aymidir®. insanlarin sahip
oldugu samimi, gergek, saglam, giivenilir gibi dzelliklerin markalarda olmasidir.
Ancak, marka kisiligi insanda bulunan kisisel &zelliklerin “idealize edilen ve

keskinlestirilen” **

seklidir. Tiketicinin kigilik 6zelikleri ile markanin sahip oldugu
kigilik ozellikleri uyustugu zaman tiiketicide markaya karsi olumlu bir imaj
yerlesmektedir. Istenilen marka kisiliginin olugturulmadan 6nce markanin cinsiyeti,
yasi, gelir diizeyi, boyutu nedir? sorularinin cevaplanmasi gerekmektedir'®. Bu
sorular dogru marka Kisiligin saptanmasi igin Snemlidir. Genel olarak; firmann ve
markanin dig goriintiisii, sagladif fayda, kalitesi, fiyat, giiveni, yaptig1 ¢agnsimlar
ve yansittifii kisilik 6zellikleri marka imajinin olusmasinda hedef kitlenin algisin

etkilemektedir.

1.3.3. Marka Konumlandirilma

Markay: olusturan bir diger bilesen marka konumlandirlmasidir.
Konumlandirma, markamin  farkliligim  yansitarak  tilketicilerin  algisimi
sekillendirmektir*®, Bu asamada markanin ne oldugu, nasil bir fayda sagladig hangi
hedef kitleye seslendigi anlatilmaktadir’’. Marka konumlandirilmas: bir markanm

diger markalara gore tiiketicilerin belleklerinde nasil bir yer edinecegi faaliyetidir.

Konumlandirma, “karsilagtirma yaratan konumlandirma, tercih yaratan
konumlandirma, farklilagma olarak konumlandirma, hedef pazar secimi olarak
konumlandirma” olmak {izere dort gruba ayrilmaktadir. Firmalar, rakiplerinin
markalariyla kendi markalarin: karsilagtirarak nigin o markay: se¢mesi gerektigini

belirleyerek konumlandirma yapar. Bunlarin yam sira diger markalardan farkim

*' Hakan Kiracs ve Fatih Kocabay, Marka Kisiligi Boyutlar, Tatmin, Giiven ve Etnosentrik Egilimlerin
Marka Sadakati Uzerine Etkisi: Didi Ornegi, Omer Halisdemir Universitesi, Idari Bilimler Fakilltesi Dergisi
Yil: Ocak 2017 Cilt-Sayi: 10(1) Ss: 12-26 S. 14

* Giiven Borga, Noktadan Bulita Marka, www. markam.com.is, 2016, 5.15

# Moser Mike, Marka Yaratmanin Bey Adim, ¢ev. Inci Berna Kalinyazgan, Mediscat Kitaplan, Istanbul,
2004, 5.98

¥ Sheinin, D.A., Positicning Brand Extensions: For Beliefs And Attitudes, Journal of Product & Brand
Management, Vol. 7 Issue: 2, 1998, pp.140

4 Tugba Ak, Marka Yonetimi ve Tiiketici Karar Sirecine Etkileri, Karamanoglu Mchmetbey Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisil, Yiiksek Lisans Tezi, 2009, S.19
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ortaya koyarak ve yer alacag pazarn belirleyerek de konumlandirma yapilmaktadir*®,
Eger firma, rekabet halinde olduu pazarda tiiketicilerin géziinde farklilasma
yaratamaz ise tercih edilmesi zorlasir**. Bu dogrultuda konumlandirma, bir markanin
rakip markalardan ne gibi farkhliklanmin oldugunu ve bulundugu pazarda neden

tercih edilmesi gerektiginin belirlenmesidir.

Tiiketicilerin Onceden yasadiklan deneyim, diger tiiketicilerin marka
hakkindaki soylemleri de markanin konumunu belirlemektedir. Bu nedenle
tilketicinin zihinde markanin konumu farkhhk gdstermektedir®. Marka konumun
belirlenmesinde firmanmin kendi konumlandirma faaliyetlerine ilaveten tiiketicinin

markayi kullanarak yasamis oldugu deneyim de etkilidir.

Marka konumlandirmasi genel olarak, *“vasif, yarar, kullanim, kuilanici,
rakip, kategori, kalite/fiyat” iizerine yapilmaktadir. Konumlandirma, markanin nasil
niteligin ve yararlarinin oldugunun, kullanim alanlarimin, hangi hedef kitleye yonelik
oldugunun belirlenmesidir. Ayrica markanin hangi iiriin kategorisinde yer aldiginin,

kalitesinin ve fiyatin belirlenmesiyle de konumlandirma yapilmaktadir®'.

Firmalar tiiketicilerin dirlinlerini satin almasi igin vaatler sunmasina
konumlandirma denilebilir. Tiiketicilerin iiriinferi satin almas: sonucunda reklamda
sunulan vaatlerin gergcek olmasi olumlu bir konumlandirmadir. Sunulan vaatler
gergekle uyusmadigi zaman yapilan biitiin galigmalara olumsuz yansir ve tiiketicinin
zihninde istenilen konum olumsuz bir yer edinmektedir’’. Vaatler markalarin
konumlandirma  faaliyetlerini  olumlu etkileyebilecegi gibi  olumsuzda

sonuclandirabilir.

Tiiketicinin zihninde konumlandirmay: iyi yapamayan bir firma rakiplerinin
gerisinde kalir. Bdyle bir durumla karsilasan firma marka konumlandirmasini
yeniden yapmalidir. Basarisiz olan bir konumlandirmayi yeniden yapmak igin

markanin dzellikleri yenilenmeli, mevecut degere ek olanaklar katilmal, psikolojik

“} Ferahnur Ozgbren Sen, Konumlandwrma, Istanbul Sosyal Bilimler Dergisi. Issn: 2147-3390, 2014, S.27

*> Fiisun Kocabag, Miige Elden, Inci Gelebi Serra, Marketing P.R., MediaCat Yaynlan. Ankara, 1999, S.52

% Hollis Nigel, a. . e., 5. 208

*! Kotler(1999)" den Akt., Emel Can, Marka ve Yapilandirma, Marmara Universitesi, 1.L.B.F. Dergisi, Cilt
XXII, Say1 1, 2007., 5.233

*2 Hollis Nigel., a. g. e., 5. 34
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degerler ile tiiketicilerin inanglarim etkilenmeli, markanin en temel yoniine vurgu
yapilmah, degerleri artirmal: ve rakiplerini kotiimseyen reklamlar yapiimahidir®. Bu
yontem ile firmalar marka konumlandirmasini tekrarlayarak rakipleriyle yarisacak

duruma gelebilmektedir.

Sonu¢ olarak; marka imaji, firma ve markalar1 hakkinda hedef kitlenin
zihninde olusan olumlu, olumsuz algilann biitiiniidiir ve bu algilar markanin satin
alinmasi konusunda tiiketicileri y&nlendirmektedir. Bu nedenle hedef kitlenin
zihninde olumlu bir imaj olusturmak markanin pazardaki diger rakiplerden daha
fazla tercih edilmesini saglamaktadir. Kimlik, markanin ne oldugunu hedef kitleye
detaylica gosterilmesidir. Kimligini dogru sekilde olusturan markalar kendilerini
hedef kitleye dogru bir sekilde anlatabilmektedir. Konumlandirma, markanin
kimliginde anlatilmak istenilenin tiiketicinin belleklerinde olmasim saglamak ve

diger markalardan farkh olan &zelliklerinin belirtilmesidir.

1.4. MARKA OLMANIN FAYDALARI

Sanayi devriminden sonra gelisen teknolojinin etkisiyle aymi pazarda benzer
iiriinlerin sayisim artmistir. Aym iiriinlerin sayisindaki artis hem iireticileri hem de
tiiketicileri etkilemistir. Bu ortamda bir iriiniin farkhlasmasi o {riiniin markali
olmasina bagl hale gelmisti™®. Bir pazarda firetilen aym driinlerini birbirinden

farkhlastiran en 6nemli faktér markasinin olmasidir.

Marka, tiiketicilerde iriinler hakkinda olumlu ya da olumsuz algilar
olusturabilmektedir. Ancak, tiiketicilerin algilamalarimin farklilik gdstermesinden
dolayr markayla iletilmek istenilen disiinceler her tilketicide aym algiyi
olusturmamaktadir, Uretici, riinlerinin her tiiketicide farkhi algilanmasini
engellemek i¢in degismeyen bir tanmim olan markayla g&stermektedir. Ureticiler

iiriinlerini degismeyen tammla gdstermeye ¢aligsa da yasanan toplumsal degisimler

¥ p. Doyle, Deger Temelli Pazarlama, Cev: Gilfidan Bang, Istanbul: Mediacat Kitaplan, Istanbul, 2003, s. 421
* Tosun B. Nurdan, vd., Reklam Yénetimi, Beta Basim, Istanbul, 2018, 5.627
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iiretici tarafindan belirlenen tamimlarin kalicithini  zorlagtirmaktadir. Yasanan
depisimlere ragmen tiiketicilerin deger verdigi noktalara deginmeyi bilen,
beklentilerine cevap verebilen markalar kalici olabilmektedir>>. Ornegin; 2018
yilinda McDonald’s markasinin diinya genelinde en fazla artisi Tiirkiye temsilcisi
yapmistir. En fazla artisi saglayarak birinci sirada yer alma basarisinin altindaki
sebebini McDonald’s Tiirkiye genel miidiirii Oguz Uganlar miisterilerin isteklerine
ve 6nem duyduklari konulara 6zen vermeleri oldugunu belirtmistir®. Ormekte oldugu

gibi marka olmak tiiketicilerin isteklerine dogru cevap vermek ile baglantilidir.

Giimiimiizde egemen olan kapitalist ideoloji her insani tiiketici olarak kabul
etmektedir. Onceleri kaliteli bir markay: sadece iist siif tiiketici satin alabiliyordu
ancak yasadigimiz ¢agda hem iist hem de orta sinif tiiketici de satin almaktadir. Bu
durum, satin aldigi marka ile kendini ifade ettigi diisiindiigi “Homo Consumens
(homo miisteriler)” déneminin toplumda yer aldigini géstermektedir. Tiiketici genel
olarak marka ile bag kurmaya ¢alisan, markalara insani 6zellikler yiikleyen, ihtiyag
fazlas iiriinleri satin alan, markalarin iiretilmesine katki saglayan bireyler biciminde
belirtilmektedir®’. insanlar doktor, 6grenci, anne, baba vb. rollerin hangisine sahip
olursa olsun temelde herkesin yemeye, giysiye, ulagima ihtiyaci oldugu igin tiiketici

olarak konumlandinlmaktadir.

Markalagmak, hem mallari ve tiriinleri saglayan iireticiler acisindan, hem de
driinleri kullanan tiiketiciler acisindan nemlidir*®. Firmamin irettigi bir malin ve
hizmetinin, marka olmasinin tiiketiciler acisindan sagladig gesitli avantajlari asagida

ki gibi siralanmusts®”.

- Tiuketiciler markas:z tiriinlere gére markaya sahip riinlere daha fazla para
vermekten ¢ekinmemektedir.

- Bilinen bir markay: satin almak tiiketiciye kolaylhk saglamaktadir. Ciinkii
bildigi markayi tercih zorlugu yasamadan alir ve sikinti ¢iktifi zaman

iadesi ya da degisimi daha kolay olmaktadir.

% Bat1 Ugur, Marka Yin..., s.47-50

3¢ Mediancat Makalesi, www. mediacatonline.com. 18 Nisan 2018,
* Ban Ugur, Marka Yién...,5.49-77

B Uztug F., 0. g. e., 5.20

* Yilmaz E, a. g. e., 5.7
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- Markal firiinii tercih eden tiiketici aym zamanda o markann statiisiinii de
almaktir. Omegin, Mavi Jeans markasmin bir Griiniini almak tiiketiciye

deger katmaktadir.

Tiiketiciler markali olan iirlinlere markasiz triinlerden daha fazla 6nem
vermektedir. Tiiketiciler tarafindan 6nem verilen bir marka olmak, pazarda hem
rakiplerinden farkhilasmak hem de daha fazla tercih edilmektir. Aymi sekilde
tiiketicinin dnem verdigi markay: tercih etmesi mutluluk verdigi ve haz sagladig igin
tilketicide markayr siirekli satin alma egilimi olusmaktadir. Uriiniin markali
olmasiyla olugan &nem zamanla siirekli satin alma egilimine doniismesi bir siire
sonra tiiketicide markanin giivenli oldugu hissini olusturmaktadir®™®. Bu dogrultuda,

tilketicinin markaya verdigi 6nem ile giliven duygusu baglantih oldugu sdylenebilir.

Markali olmanin tiiketiciye faydalan oldugu gibi markamin sahibi olan
isletmelere, iireticilere de faydalan bulunmaktadir. Marka olmanin isletmelere

sagladifi faydalar asagidaki gibidir;

Ambalajlanan riinler, ambalajlanmayan iiriinlere oranla daha fazla tercih
edilmektedir. Ciinkii tercih edilme asamasinda markamin ismi, logosu, rengi
tiiketicilerin satin almasinda etkilidir®. Markalarin iiriinlerini koydugu ambalajlar

titketicinin satin alma niyetini olumiu bigimde etkilemektedir.

Firmalar, iriinlerine marka olusturarak ashinda Griinlerini taklit etmekten
korumaktadir®®, Pazardaki diger isletmeler ayn iiriinleri iiretebilirler ama aym marka
ismine, logosunu kullanamazlar. Bir isletmenin kendine ait markasi onu diger
rakiplerinden ayiwrdif:1 gibi daha etkili bir konuma tasiyarak daha fazla tercih
edilmesini de saglamaktadir®. Bir tiriiniin markali olmasi, diger firmalar tarafindan

aymi tirliniin Giretilmesini engelledigi gibi rakiplerden konumunu farklilagtirmaktadir.

 Somaklar, F.0., Isletmelerde Marka Yénetimi Siireci Ve Bir Uygulama, Dokuz Eylitl Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Uluslararasi Isletmecilik Progranm Yiiksek Lisans Tezi, lzmir, 2006,
561

": Tosun, Marka Yiénetimi..., s. 15

2 M. Nejat Oziipek Ersin Diker, a. g ¢., 5.101

53 Broadbent Simon, Hesap Verchilen Reklam, Cev. Haluk Mesci, Reklamailtk Vakfi Yayinlar, Istanbul, 2003,
5. 15
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Marka, igletmeler acisindan hem maliyet hem de uzun doénemli garanti
saglamaktadir. Markasini giigli bir gekilde olusturan bir isletme etkinligini kolaylikla
kaybetmez. Aym zamanda isletmenin giiglii olan bir markastyla bir pazara girmesi ya
da yeni iiriinler pazarlamasi fazla maliyet gerektirmez. Ciinkii tiiketicilerin zihninde o
marka zaten bir yer edinmistir. Bu nedenle yeni markalasmis bir isletme ile daha
once pazarda olan marka ile ayni etkiye sahip degildir®. Firmanin triiniinii etkili bir
marka ad:r altinda pazara siirmesi o iirlinlin uzun ddnemler pazarda kalmasini

saglamaktadir.

Hedef kitle satin alirken daha ¢ok hangi firmanin irettigine degil hangi
markanmn irlini olduguna dikkat etmektedir™®. Aym zamanda glinimiiz sartlarinda
firmalar markalar: sayesinde var olabilmekte ve yok olmaktadir®, Bu nedenle giiclii
bir markaya sahip olmak firma adindan daha Snemlidir. Omnegin; Coca-Cola
markasin tasarim hala varhi@ siirdiiriir. Ayni {iriinii iireten isletmeler Coca-Cola gibi
etkili bir marka ve tasarim yaratamadiklan igin etkili degildir. Firmalarin
tilkketicilerin isteklerine ve beklentilerine dikkat etmesi markanin tercih edilmesinde

etkili olmaktadir.

Markal: bir iiriin olmak tiiketiciye tercih kolayh@ sagladigi gibi firmanin da
siirekli pazarda kalmasim ve varhgimi siirdiirmesini kolaylastirmaktadir. Burada
8nemli olan markanin giivenilir olup olmadigina baghdir. Bu nedenle marka olmanin

sagladig: faydalar agikladiktan sonra marka giiveni kavramina deginilmisgtir.

5 Ongit, C.E., Tiirk Tekstil Ve Hazir Giyim Sanayinin Degisen Diinya Rekabet Sartlarina Uyumu, Iktisadi
Sekiorler Ve Koordinasyon Genel Midiirliigil Uzmanlik Tezi, Yayin No: dpt2703, 2007, 5.16

% Yilmaz, 8. g. €., 5. 5

% Yoncr, E., Diinya Tekstil ve Konfeksiyon Sektdriindeki Egilimler Cergevesinde Tiirk Tekstil Ve
Konfeksiyon Scktiirii Igin Bir Strateji Onerisi: Marka Yaratmak, Dokuz Eylil Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisit, I5letme Anabilim Dal, Yitksek Lisans Tezi, lzmir, 2007, 5.126
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1.5. MARKA GUVEN{ KAVRAMI

Marka giiveni kavramn ile ilgili birgok tanimlama bulunmaktadir. Sirieix ve
Dubois (1999) gore giiven, tilketicinin markay: satin almadan once inanmasidir®
derken Fukuyama, giiveni “toplumdaki beklenti” olarak agiklamaktadir®®. Delgado-
Ballester, giiven kavramuni tilketiciler acisindan risk olarak tanimlamaktadir®®. Bir
baska tamim ise giiven, markanin tiiketiciye yonelik sahip oldugu sorumluluklar
yerine getirmesi demektir ve firmanin iyi istegini gdstermektedir’. Marka giiveni
konusunda yapilan tammlamalar sunu géstermektedir; Bir markaya giiven, hedef
kitlenin markaya inanmasi, markadan beklentilerinin olmas1 ve beklentilere cevap
vererek iyi niyetli oldugunu géstermesi demektir. Marka giiveninin inanma, beklenti
ve iyi niyet sonucunda olugtugunu belirten tanimlara ilaveten marka giiveninin risk
oldugunu vurgulayan tammda vardir. Yani markaya giiveninin tiiketicilerin risk

alarak olustugu belirtilmektedir.

Giiven kavrami, miisterilerin bir firmamin markasimi ve iiriinlerini satin
almaya devam etmesiyle baglantilidir. Markaya giivenerek satin alan tiiketici dogru
bir karar verdigine inanir ve mutluluk duyarsa tekrar satin almaya devam etmektedir,
Markanin tekrar satin alimi gergeklestifinde aymi giiveni sagliyorsa tercih etme
davramisi kahci olmaktadir. Ciinkii marka giivenini sarstiginda tiiketici tekrar
olmayacagim diigiinlip markayr almaya devam etmektedir’'. Tiiketicilerin bir

markay: siirekli satin almas: o markaya giivendigini gstermektedir.

Tiiketiciye markanin giivenli oldugunu gésteren cana yakin, ciddi, sevimli,

yenilikgi, titiz, dagmmik, prestij sahibi, giivenilir gibi marka kisilikleri vardir. Markalar

¢ Swacn, V. And Chumpitaz, C. R., “Impact Of Corporate Social Resposibility On Consumer Trust”,
Recherche Et Applications En Marketing, Vol. 23, N® 4/2008Vol 23, Issue 4, 2008. §.13

® Mahmud Mezhdinov, Tiiketicinin Markaya Duydugn Giiven ve Marka Sadakati Arasindaki fliskiyi
Belirlemeye Yénelik Bir Arastirma Istanbul Aydin Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitilsii, Yilksek Lisans Tezi
. 2087, 5.37

L Delgado-Ballester (2004)° den akt., Swaen, V. and Chumpitaz, C. R. a. g. e., 5.13

e Doney, P. and Cannon, J. (1997)den Aktaran; Selim Said Eren, Aydin Erge, Marka Giiveni, Marka
Memnuniyeti ve Miisteri Deferinin Tiiketicilerin Marka Sadakati Uzerine Etkisi, Journal Of Yasar
University, 2012 26(7) 4455 — 4482, S. 4458

™ Aksoy Ramazan, Bir Pazarlama Degeri Olarak Giéven ve Tiketicilerin Elekironik Pazarlarn Yonelik
Giiven Tutumlar, Zonguldak Karaelmas Universitesi, Iktisadi Ve ldari Bilimler Fakaltesi. lsletme Bolimi, Zkii
Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 2, Sayi 4, 2006, Ss. 79-90, s. 81
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bu kisilik ozelliklerini kullanildigi zaman tiiketiciyi etkileyerek markaya giiveni
olugturabilmektedir. Ciinkii “marka insanlar gibidir” sézii pazarlamada genel olarak
kullamImaktadir™. Dolayisiyla marka kisilikleri tiiketicinin kisiligiyle uyustugu

zaman giiven saglanabilmektedir.

Marka giliveninin olugmasinda etkili olan faktorler bulunmaktadir. Bu
faktorleri Lau ve Lee (1999), “itibar, tahmin edilebilirlik, yeterlilik, isletmeye
duyulan giiven ve hoslanma” dan olustugunu belirtmektedir’. Bir markanin
tilketicilerin géziinde itibarl: olmasi o markanin giivenilir oldugunu géstermektedir.
Giinkii itibar kelimesi bir karsihg “giivenilir olma™ anlaminda kullamlmaktadir™.
Tiiketicinin markaya giivenmesini etkileyen diger bir faktor firmanin yapacaklarinin
tahmin edilmesidir”. Tiiketici bir markanin yapacaklarini dnceden tahmin etmesi o
markaya giivendigini gdstermektedir. Yeterlilik ise markanin tiiketicinin istediklerini
kargilayabilmesi tiiketicilerin bekledikleri yerine getirebilme yetenegidir’®. Tiiketici
satin aldig1 marka onun gereksinimleri igin yeterliyse markaya giivenmektedir. Bir
diger faktdorde markanin sahibi olan isletmenin en iist konumunda bulunan yéneticisi

ile galisanlar dagiticilara kadar tiiketicilere giiven vermede dnemlidir.

Neticesinde markaya yonelik tilketicide giiven hissinin olusmasi ve giivenli
oldugu inancimin saglanmasi, yapilacak olan davramigin amaci marka giivenini
etkilemektedir. Giiveni olusturmada markayr canli bir varhk gibi diisiindiiren
markanin kisilik ozellikleri, firmaya duyulan giiven ve firmaya karsi sempatinin
varligi da marka giivenini arttirmada etken ozelliklerdir. Tiiketicide markaya karsi
giivenli hissinin inanca doniigmesinde firmalarin yapmis olduklan ¢alismalarda
etkilidir. Aym zamanda dogru reklam da mala olan giiveni belirler. [yi ve yaratici
reklam driini bir kez aldinr ancak iyi {irlin ve iyi reklam iiriinde ve markada

stirdiirebilirligi arttirir.

Markaya giiven ile ilgili literatiirde birgok arastirma bulunmaktadir. Lau, G.

T., & Lee, S. H. (1999) markaya giivenin marka sadakati ile baglantili oldugunu,

 LAU, G.T.; LEE H.S., Consumer Trust in a Brand and The Link te Brand Loyalty, Journal of Market
Focused Management, 1994, Vol4, 349

BLAU, G.T; LEEHS..a. g e., 349

™ Tirk Dil Kurumu, a.g.e., 26 Eyliil 2006

™ Giirviez. (1999)’ dan akt., Swaen, V. and Chumpitaz, C. R, a. g. e.,5.13

™ Chandhur ve Holbrook (2001)° den akt., Swaen, V. and Chumpitaz, C. R, a. g. e., 5.13
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Delgado-Ballester, E. Luis Munuera-Aleman, J. (2005) markaya giivenin gegmis
deneyimler ve marka sadakati ile iligkisini belirtirken, Luk, Sherriff T. K. Yip, Leslie
S. C. (2008) arastirmasinda miisteri memnuniyetinin marka giivenine dnciiliik ettigini
vurgulamigtir. Aynca Ha, H. Y. Perks, H. (2005) marka giiveninin marka asinahif ve
bilissel ve duygusal faktorlere bagh oldugunu belirtmistir’’. Bu arastirmacilara
ilaveten marka giiveni ve sadakati arasindaki iligkiyi incelenen Garbarino ve
Johnson, 1999; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Taylor, vd., 2004; Agustin ve Singh,
2005; Lin ve Wang, 2006; Eren ve Erge, 2012, marka sadakatinin saglanmasinda
marka giiveninin 6nemli oldugunu sdylemektedirler’®. Literatiirdeki bu arastirmalar
markaya giivenin marka sadakati ve marka asinahg (farkindalik) kavramlariyla
baglantil oldugunu gostermektedir. Bu nedenle marka giiveninden sonra marka

sadakati ve marka aginalifina deginilmistir,

1.5.1. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketici bir markay satin aldif1 zaman memnun kalmasina
(Bion:1993), olumlu bir izlenim olusmasina (Wilkie:1994) ve begenmesine (Mellens,
Dekimpe ve Steenkamp:1996) bagh olarak tekrar satin almak ya da satin almaya
niyet, titketicilerin verdigi “yanh tepki ve psikolojik bir siire¢” (Jacopy ve Chesnut
(1978) olarak tammlanmaktadir’. Bu tanimlar dogrultusunda miisterilerin satin
aldig iriinlerden istedikleri beklentileri buldugu zaman memnun kalarak begenmesi
ve olumlu izlenim olusarak tekrar satin almasi niyetinin marka sadakati oldugu
vurgulanmaktadir. Tamimda yer alan yanh tepki, marka hakkinda tiiketicilerin olumlu
konugmalar yapmasini, psikolojik siire¢ de ilk zamanlarda olusan sadakatin zamanla

kalici oimasini belirtmektedir.

7 Ozirk Gozde. Reldamlarda Unlii Kullamminin Marka Giiveni Ve Marka ltibarina Etkisi Uzerine Bir
Arpgterma, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisih Isletme Anabilim Dal) Pazarlama Bilim Dah,
Yiksek Lisans Tezi, 2007, Istanbul. 5.39

™Ziilfikaroglu Gokean, Marks Giiveni Baglaminda Reklamda Mizah Kullamm, Marmara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstititsi Halkla lliskiler ve Tamtim Anabilim Dali ve Reklameilik ve Tamitm Bilim Dah, Yoksek
Lisans Tezi, 2017 Istanbul, s.39

™ Bion: 1993, Wilkie:1994, Mellens, Dekimpe ve Sieenkamp:1996' dan akt. Tosun B. Nurdan, Marks
Ydnetimi...,s.242
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Tekrar satin alma olarak nitelendirilen marka sadakatinde, tiiketicilerin
markadan sagladig) yarar ve tiiketicinin markayla kurdugu duygusal bag olarak iki
giidii bulunmaktadir. Markalarin sunmus oldugu firsatlar ile sunulan yarar bir siire
sonra bittigi zaman marka sadakati biter ancak duygusal bag ile olusan marka
sadakati kalici olmaktadir™. Bu netice tiketicileriyle duygusal bir bag olusturan

markalarin sadakati sunulan firsatlarla olusan sadakate gére daha avantajhdir.

Marka sadakatinin olugmasi igin belirli bir siire¢ geg¢melidir. Bu siire¢ bes
agamadan olugmaktadir. {lk asamada tiiketiciler her markayr aym degerlendir ve
markalan genellikle indirime girdigi zaman tercih eder ve higcbir markaya 6nem
vermez. Ikinci asamada yer alan tiiketiciler ise markay! kullanmaktan memnunluk
duyar, daha dogrusu markayr satin almaya alisik tiiketicilerdir. Ancak rakip
firmalarin sagladifi faydalardan dolay: marka degistirebilmeye agiktirlar, Ugiincii
agamada ise memnun miigteri vardir fakat bu seviyedeki miigteriler fiyat
degisikliklerinden fazla etkilenmezler. Dérdiincii kademe ise marka ile duygusal bag
kuran miigteriler yer alir. En son asamada markayla gurur duyan, sagladif
faydalardan memnun olan ve siirekli satin alan miisteriler bulunur. En son sevideki
miigterilerin stirekli satin aimasindan dolay: giiven duygusu olusur®'. Bir tiketicinin
sadik tiiketici olana kadar gegirdigi siiregleri gdsteren piramidin son asamasinda

tilketicinin sadik olmasi artik tiiketicinin markaya giivendigini belirtmektedir.

Marka sadakatinin hem firma hem de tiiketici acisindan &nemlidir. Marka
sadakatinin firmalara sagladi@i onem Aaker’ e gore, diger markalarin pazarlama
faaliyetlerine kars: tliketicilerin ilgisi azalir, igletmenin yapacagi pazarlama cabalan
maliyetini azaltir, diger firmalarin mevcut pazarda bulunan firmalarin girigimini
engeller, isletmede herhangi bir olumsuzluk olustugu zaman bu durumu diizelmek
icin olanak olusturur, seklinde siralanmistir™. Ayrica markanin fiyat vb. ozelikleri
degisse bile tilketicilerin tercihi yine o markadan yana olmaktadir®>. Marka

sadakatinin isletmeye sagladifi bu 6nem, sadakat kavraminin isletmeye hem

L Cry vd. (2007) Dan Akt. Tosun B. Nurdan, Marka Ybnetimi..., s. 242

" Aaker D. Marka Deferi..., s. 59-60

¥2 Anker D. Marka De@eri..., 5.58-68

“Erdil, T. Sabri ve Uzun Yesim, Marka Olmak, 1. Basks, Beta Basim Yayim Dagtum, Istanbul, 2009, .17



26

pazarlama faaliyetlerini kolaylastirdign ve yapilacak reklamlar azaltug: igin disiik

gider, hem de miisterilerde siireklilik olusturdugu igin kar sagladigini gostermektedir.

Marka sadakatinin tiiketiciler acisindan ise, markay1 tekrar satin aldif zaman
duyacag giivensizlik hissinin olusumunu engeller, karar vermesini kolaylastinr ve
bir deger kazandinr®. Tiiketicilerde olugan marka sadakati bir firmaya nasil kar
saghyorsa aym sekilde de titketicive de giiven vermektedir. Larry Light, marka
sadakati ve degeri hakkindaki 1990’h yillardaki yazilarinda “gliven markasi” terimini
kullanarak “miisterilerin sadakati ile yiikselen bir marka, bir markadan daha fazlas:
bir giiven markasidir” demistir®>. Bu tamimlama, marka sadakati ile markaya giivenin
baglantili oldugunu belirtmektedir. Neticesinde tiiketicilerin bir markaya sadakati
olmasi o markaya giivendigini gostermektedir. Genel olarak; miisterilerin bir
markadan memnun kalarak tekrar satin almasi niyetinin olusmasi markaya duydugu
sadakat oldugu belirtilmektedir. Sadakat olusan bir marka ayni1 zamanda miisterilerde

o markanin giivenli oldugu hissinin de olusmasini saglamaktadr,

1.5.2. Marka Farkindah@

Marka aginalifi tiiketicilerin zihninde marka hakkinda olusan olumlu veya
olumsuz bilgiler olarak tamimlanmaktadir®. Daha 6nceden olusan bilgiler ile
markanin  tercih ederken hatirlanmasi olarak da tammlanmaktadir®’. Bu
tanimlamalara ek olarak Ural (2009), marka farkindahgim tiiketicilerin markanin
sahip oldugu sembol, logo, isim vb. &zellikleri anlatabilesi olarak tanimlar iken
Cavusoglu (2011) tiiketicilerin zihinlerinde yer alan marka izlerinin etkisi olarak
tanimlamaktadir®®. Bu tamimlar marka farkindabginin marka hakkinda olusan

tecriibelere bagh oldugunu gostermekiedir.

¥ Ayvaz H. 2. g. e, 526

¥ Zilfikarogly G., a. g. ., 38

¥ Aktepe Cemalettin Ve Bas Mchmet, Marka Bilgisi Stirecinde Marka Farkindahfy ve Algilanan Kalite
{Beklenti) {ligkisi ve Gsm Sektbriine Yonelik Bir Analiz, Gazi Universitesi tktisadi ve Idari Bilimler Fakiltesi
Dergisi 10 /1, 81 — 96 2008: 84

7 Aaker David, Marka Defieri..., .83

B Ural (2009) ve Cavusoglu (2011)Den Akt. Bolat M. Esat, Gokerik Mchmet, Goktas Furkan, Tiketicilerin
Marka Tercihlerinin Marka Farkindalig Uzerindeki Etkisi: Cep Telefonu Scktirii Uzerine Bir Arastirma,
Journal Of Current Researches On Business And Economics, Volume:7, Issue:2, 2017 5.424
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Marka farkindaligi, tanima ve hatirlama olarak iki temel unsurdan
olusmaktadir. Markanin sahip oldugu somut ézelliklerden dolayr diger markalardan
ayrilmasina tanima denilmektedir. Hatirlanama ise, markaya ihtiyag duyuldugu
zaman amimsanmasidir®’. Neticesinde marka farkindahiginda ilk 6nce hatirlanma

daha sonra ise tanima gelmektedir.

iki temel unsur dogrultusunda marka farkindahg, tiiketicilerin satin alma
kararlarinda etkili olmaktadir. Keller’e gére tiiketicinin kararlarinda diisiinme, goz
dniine alma ve segim olarak ii¢ avantaji bulunmaktadir’. Buna gére farkindalik, satin
almaya baglamadan 8nce ortaya diisiinme ve gz Sniine alma, satin alinma islemi ile

de segme olarak gergeklesmektedir.

Titketicilerin hangi farkindalik diizeyinde oldugunu gdsteren farkindahk
piramidi bulunmaktadir. Marka farkindahig: piramidinde ilk basamakta, gegmis
deneyimlere bagh olarak olusan marka asinahi yer almaktadir. Marka aginalig) ile
olusan taninirlik, markanin digerlerinden ayrilmasina ve degerlendirmede farkh
olmasini saglamaktadir. Marka hatirlanir olmasi ise tiiketicinin zihninde olusan
algidir. Bir marka ismi soruldugunda o markaya ait olanlarin hatirlanmasidir. Belirli
liriin kategorisi igerisinde yer alan biitiin markalar icerisinde bir marka isminin ilk
akla gelmesi onun farkindaligimi gostermektedir. En son seviye olarak ta bir marka
isminin diger tim firiinleri de akla getirmesi marka ismi hakkaniyetidir®'. Aaker’in
hazirlamis oldugu piramit marka farkindaligin farkl seviyelerde gergeklestigini

gostermektedir.

Marka asinab@inin olusmasinda ve artmasinda marka ikonlan etkili
olmaktadir. Mike Moser marka ikonlarini sirketin adi, gérsel ikonlar {logolar, ayirt
edilebilir {iriin veya ambalaj, kurum veya {iriin renkleri, yaz karakterleri, tasarim ve
taslak, ayirt edilebilir gérsel teknikler, egsiz mimari yapilar, giyim esyalar), ses
ikonlan (sunucu, miizik, animsaticilar), dokunsal ikonlar (genel tasarim ve form,

doku, 1s1 derecesi), koku ikonlari, lezzet ikonlar olarak altiya aylrmaktadlrgz.

¥ Tosun B. Nurdan, Kalyoncu O. Zeynep, Marka Farkindalinda Masket Kullammmanin Etkisi, Journal Of
Life Economics Arsiv, Cilt 1, Say: 2, 2014 S.88

% Keller (2003:26)° dan akt. Aktepe C.ve Bag M., a. g. e., 5.84

*' Aaker David, Building Strong Brands (1996: 300)" den akt. Aktepe C. ve Bas M., a. g, e, 5.85

* Moser M., a. g. ¢., 5.110-135
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ikonlarin altiya ayrilmasi, bir markanin tim Szelliklerinin ikon olarak

degerlendirebilecegini gGstermektedir.

Sirketin ady, tiiketiciler konusurken sirketin adim kullandiklari igin ikon
olmaktadir. Ciinkii firmamn adi kullanildig1 zaman ister istemez tiiketicinin zihninde
bir imaj canlanmaktadir. Aym zamanda bir firmanim kisilik &zelliklerini de
yansitmaktadir. Ornegiin; Apple “dost ve insanca” bir ismi ifade etmektedir.
Kullanilacak marka ismi bir firmay! yansittigi i¢in ikon olarak kullanilmaktadir.
Firmanin adinin tiiketicilerde imaj ve gagrisim olusturarak bir marka ikonu olarak
kullanildifir gibi firmanin gorsel 6zellikleri de ikon olarak kabul edilmektedir. Gérsel
ikon olarak logolar, tiiketicinin zihninde o firma hakkinda olusacak fikirleri daha
onceden yasanan deneyimlere bagh olarak canlandiran imgelerdir. Bir diger ikon ise
ayirt edilir drlin veya ambalaj olarak kullanilan araglarin sekli, boyutu &nemlidir.
Ciinkii kullanilan bu araglar marka hakkinda izlenimler olusturmaktadir. Omegin;
Apple Cube, L’eggs bayan goraplarinin ve Hershey’s Kisses gikolatalari kendine
Ozgh sekilleri ile taminmaktadir. Gorsel ikon olabilen diger biitiin faktérlerde
markanin &zellikleri hakkinda tiiketicilere bilgi vermektedir. Bir firmanin diger
firmalardan ayiran gorsel dzellikler marka ikonu olarak kabul edilmektedir. Marka
ikonu, tiiketicilerin zihninde markanmin canlanmasi saglayan markaya 6zgii herhangi
bir seydir. Omegin, Starbucks igin koku, Kellogg’s Rice Krispies igin ses markayi

capristirdigy igin birer ikondur™

. Marka ikonlarimin sadece gériintiiden ibaret
olmadigim ayrica duyular araciliyla algilanan marka ¢agrisimlan da ikon oldugu

vurgulanmaktadir.

ikon markalar kendilerinin diger rakiplerinden ayrlarak tiiketicilerin zihninde
farkli bir konumda yerlestirmektedir™. Ugur bati ikon marka kavramimi kiilt marka
bigiminde tanimlamaktadir, Ciinkii giiniimiizde tiiketiciler eksik olduklari noktalan
ikon markalar ile giderirler ve toplumsal yasamda, diger insanlarla iliski kurma, is
segme, yani kendilerini ifade etmek i¢in markalar kullamirlar. Durum béyle olunca

markalarinda tiiketicilerin kendilerini ifade edebilecegi marka yaratmak i¢in ikonlar

* Moser M., a. g. €., 5.109-115
* Bau Ugur, Marka Y8netimi, Alfa basim, {stanbul, 201,5 5.251
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kullanmaya baslamislardir®. Bu diisiince bir markanin ikon olabilmesi igin toplumun
beklentilerine cevap vermesi gerektigini vurgulamaktadir. ikon markalar, halkin istek
ve beklentilere cevap verdigi igin “kimlik degeri” olusturmaktadir. Ciinkii markalar
kimlik hikayelerini gergeklestirdigi zaman ikon olmaktadirlar. Bu hikiye tiiketicinin
gerceklesmesini istegi arzular seklinde sunulmaktadir®. Tiiketiciler ikon markalar

satin alarak ayn1 zamanda toplumdaki kimliklerini ger¢eklesmesini saglamaktadir.

Bir firmaya ait olan &zelliklerin ikonlar1 gibi kiiltiirel ikonlarda markalan
yansitmaktadir. Tkon marklar, tiiketicilerin kendilerini farkli olarak algilamasim
saglayan “kiiltiir eylemcisi” gibidir. Ayrica tiiketiciler kiiltiirel ikonlar ile bag kurarak
yasaminda onlara giivenmektedir. ikonlarm gelisimi &zet olarak, modern oncesi
donemde so6zlii hikdye gelenekleri ile asamali olarak yayilirken, 19. yy. da yazili
kaynaklarla baslamasiyla 1930’larda filmler, 1950’lerde televizyonlar modern
donemde kitle iletisim araglaryla birlikte ekonomik olarak kullanilan bir faaliyete
doniigtiigii soylenebilir’’. Giiniimiiz toplumunda sahte ihtiyaglar yaratilip satiglar
yapilarak doyumsuzluk yaratildigi igin ikon olan markalar vaatler ile toplumda
ihtiyaglar olusturur ve bu ihtiyaglari gidererek vazgecilmez hale gelebilmektedir®.
ikon markalar insanlarin kendini ifade etme araci olarak gosterildigi gibi ihtiyaglar

yaratarak da vazgegilmez olabilecegi vurgulanmaktadir.

Marka asinahifa tiiketicilerin bir markanin ikonlarini, sesini ya da rengini
gordligli zaman o markay: hatirlamasi ile olusmaktadir. Markanin ikonlart ve sesi
gibi tilketicilerin o markaya giivenmesi de marka hatirlanirhiini etkilemektedir,
Giiven, bir markamin hatirlanirh@m saglayabildigi i¢in giivenilir olan markalarin
hatirlanma ve tekrar segilme agisindan biyilk avantaji olur®. Bu nedenle marka
aginahg: ile marka giiveni iligkili kavramlardir ve aginalik markaya olan giiven

gostermektedir.

% Ban Ugur, Marka Yin...,a. g. ., 5.252

% Douglas B. Holt, [kon Markalar (Marka Kiltiiriinin likeleri), Cev. Sibel Kagamak, Mediacat Kitaplan,
Istanbul, 2006, 5.23

*"Douglas B. Halt, a. E. ¢, s.18

 Bat1 Ugur, Marka Yan...,n. g. e., 5.255

* Chatterjee ve Chaudhuri, 2005, 3° den aki. Ziilfikaroglu Gokean, a. g, e., 5.37



2. BOLUM

REKLAM KAVRAMI VE REKLAM GUVENI

2.1. REKLAM KAVRAMI

Fransizca “reclame” kelimesinden gelen reklam, tiiketicilerin davranislarinin
istenilen y&nde etkilemek igin tercih edilen en etkili kitle iletisim bigimidir'®.
Fransizca kokenli olan reklam, tiiketicilerin davramiglarim istenilen yonde
etkilemektedir. Reklam kavrami, Amerikan Pazarlama Dernegi’nde, “belirli bir
hedef kitle veya kitlenin iiyelerini iiriin, hizmet, kuruluglar hakkinda bilgilendirmek
ve tkna etmek isteyen iy sirketleri, kdr amac: giitmeyen kwruluglar, devlet kurumlar:
ve bireyler rarafindan zaman veya mekdnda duyurularin ve mesajlarin

yerlestirilmesi” anlaminda tanimlanmaktadir'”'.

Tiirk Dil Kurumu s8zltigtinde reklam kavraminin kelime anlami ise, “Bir seyi
halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle siiriimiinii saglamak icin denenen her
tiirlii yol” bicimindedirmz. Amerikan Pazarlama derneginin reklam kavrami,
titketicilerin bilgilendirilmesi, ikna edilmesi igin sirketler, devlet kurulusian ve
bireyler tarafindan duyurularin yapilmas: bigimde tanimlanirken Tiirk Dil Kurumu
sbzligiinde, bu duyurulann  yapilarak  siriimiin ~ saglanmasi  seklinde

tamimlanmaktadir.

Reklam, iiriin ve marka hakkinda tiiketicilere duyurum yapmak ve duyurumu
yapilan {irline, hizmete yoneliminin saglanmas: amaciyla hem géze hem kulaga
yonelik olan mesajlarin hazirlanarak iicret karsihginda yayilmasidir'®. Tiiketicileri
tirlin ve hizmete yonlendirme amaciyla géze ve kulaga yonelik hazirlan mesajlarinin

bedeli Gdenerek iletilmesi reklamdir.

1% Baty Ugur, Rekdamn Dili, Alfa Basim Yayim Dagitim, 4 Bask, Istanbul, 2016 5.11

11 Amarikan Pazarlama Detnegi, Marketing Dictionary, marketing-dictionary.org/ama, 2014

1% Ik Dil Kurumu, a, g, ¢

1% Kurtulug Kemal, Reklam Harcamalart, istanbul Universitesi Isletme Fakilliesi Yayin, Istanbul, 1973, 5.20
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Reklam kavraminin genel kabul géren anlami, bir kurum ya da kurulusun
hizmetlerinin ve firiinlerinin, hedef kitleye duyurumunu saglayarak satin almasi
i¢in firmalar tarafindan kitle iletigim araglarindan belirli bir zamanda yer satin alarak

bir bedel kargiliginda yapilmasidir'™

. Tamima gore reklam, bir isletmenin hizmetinin
ve liriinlerinin, tanitm1 ve duyurumu yapilmasi i¢in zaman, yer ve {icret faktdrlerinin

belirlenmesidir.

Bir iiriin ya da markanin kisa zaman igerisinde en anlasihir sekilde
anlatilmasina reklam denilmektedir'®. Reklam yapmak igin, zaman, yer, ficret
faktorleri gibi reklamin kisa ve anlagihr olmasi hedef kitlenin algilamasi igin

onemlidir.

2.2. REKLAMCILIGIN TARIHSEL GELISiMi

Reklamcihigin ilk ne zaman basladigi hakkinda kesin bir bilgi yoktur. Kotler
ve Armstrong (2011)° gére Roma da gladyatdr savaslarini haber veren duvar yazilar,
bazi aragtirmacilarin Uruk Kenti’ndeki Hammurabi Tapinagi'nda yer alan yazitlan
ilk kurumsal billboard oldugunu savunurken bazi arastirmacilar ise Pompei sehrinin
kalintlarini ilk &mekler olarak gostermektedir'®. Eski Roma, Yunan ve ibrani
uygarliklarinda tiiccarlarin iirtinlerini satmak igin sokaklarda bagirmasini ilk reklam
omegi olarak gdren aragtirmacilarda bulunmaktadir'®. Ayrica Misirlinin kaybolan
kdlesini bulmak igin verdigi duyulular, esirlerin fiyatlarini gésteren duvar yazilan

reklamciligin yapildigini gostermektedir'®

. Sehirlerin kalintilannnda bulunan duvar
yazilari, yazitlar ve tiiccarlanin bagirmasi gibi Grneklerinin olmasi reklameilik

faaliyetinin eski ¢aglarda yapildigini géstermektedir.

1™ Tikves Ozkan, Halkla Hliskiler ve Reklamcihik, Beta Yayim, 2. Baski, Istanbul, 20035, 5.194

19 Mehmet Ozkundakey, Ugii Bir Arada, Hoyat Yayin Grubu, Istanbul, 2010, s. 45

1% ‘T'osun B. Nurdan, vd., a. g ¢, 547

1" Dyer Gillign, fletigim Olarnk Reklameik, Cev. M. Nurdan Oncel Tagkiran, Beta Yayim. Istanbul, 2010,
5.20

1% Oleay Saffet, Reklam Nedir Nasil Yamimahdw? Olcay Yayinlar,, Ankara, 1969, 5.22
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Eski donemlerde yapilan reklamcihgin faaliyetlerinin  giiniimiizdeki
reklamcilik anlayisina déniismesinde matbaanin icad: etkili olmustur. 1450 yilinda
Gutenberg tarafindan matbaanin icadiyla afis reklamlan ve buna bagh olarak gelisen
gazete, dergi basim teknikleri ile yapilmaya” baglanmistir'®. Matbaanin icadiyla
reklamciligin yapilma bigimleri degismis ve reklam mecralari cesitlenmistir.
Matbaanin icadindan sonra 1480 yilinda Londra’da William Caxton’un rahipler igin
hazirladigy “The Pyes Of Salisbury Use” adh kitab: tanitmak igin kilise kapisina
asilan duvar afisi” ilk basili reklamdir''. ilk gazete reklami ise 1525°te Almanya’da
haber brogiiriine bastlan ilag reklamidir''!. Bu dmekler reklamciligin matbaanin

icadindan sonra gelistigini gostermektedir.

Fransiz diisliniir Montaigne’inin “birinin satacak incileri varsa bir hizmet
igin veya Paris’e seyahat etmek i¢in miiracaat edecegi bir biiroya ihtivag var"
sbzleri reklam ajanlarinin ortaya ¢ikislarina referans olmustur''2. 1812’ de Londra’da
ilk reklam acentesi agilmasindan sonra 1842’de Amerika Birlesik Devletleri’nde
Wolney Polmer tarafindan reklam ajansi kururmustur''. 1907 yilinda Marconi’nin
basanli radyo yayini yapmasi reklamcilifa yeni bir alan agmigtir. 1920 yilindan sonra
sesler ve miizikle birlikte reklamlar yapiimaya baslanmistir''®. 1938 yilinda ise
televizyonun reklamcilik alaninda kullanilmasiyla reklamcihk daha da biiyiimiistiir.

Televizyon 1950’1i yillardan sonra reklam araci olarak radyoyu geride birakmistir' >,

Reklamciligin tarihi hakkindaki bu geligmeleri Nurdan Babiir Tosun dért ayr
bashk altinda toplayarak O&zetlemistir. Reklama benzer uygulamalar dénemi;
Reklamin kurumsallagmadigi antik ¢agdan sanayi devrimine kadar olan siireci ifade
etmektedir. Bu doneme &rnek olarak Pompei sehri, Efes Antik Kenti’'nde gorillen
kalintilar verilebilir. Reklamin kesif dnemi; 18 yy. sonu ve 19 yy. baslarinda sanayi
devriminin etkisiyle gelisen teknolojinin tiiketim ihtiyacin: arttirmasindan dolayi

reklam giinfimiizdeki sekliyle yapilmaya baglanmistir. Bu dénemde afisler reklam

1% K ocabas F., Elden M., Reklamealik (Kavramlar, Kararlar, Kuromlar), lletisim Yaynlar, Istanbul, 2008, s.
17

1% Babacan Muazzez Nedir Bu Reklam? Beta Yayum, Istanbul, 2008, 5. 15 5.15-16

' Akbulut, N. T., ve Balkas, Adim Advm Reklam Uretimi, Beta Yayinlan, istanbul, 2006, 5. 20-21

12 K ocabag F., Elden M, a. g. e., 5.47

3 Babacan Muazzez., a. g. e., 5.15-16

L) Kocabag, F., Pazarlamada Yeni Yaklagimlar ve Reklam, DSnence Basim ve Yayn Hizmetleri, {stanbul
2003, s.51

'S Akbulut, N. T., ve Balkag, 1. g, e., 5.23-24
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araci olarak yogun sekilde kullamlmis ve radyo reklamlan 6n plana ¢ikmaya
baglamistir. Modern donem; 20 yy. baslarindan 1980’lere kadar siiren ve
reklamciligin kurumsallagti@ dénemdir. Firmalar arasindaki fiziksel rekabet anlayisi
yerini duygusal reklamcilik anlayigina birakmigtir. Bu dénemde radyo reklamlarinin
yerini televizyon reklamcihig almistir. Postmodern dénem; bu dénem bazi
arastirmacilara gore modern donemin devami iken kimi arastirmacilara gére modern
dénemden kesin siirlar ile ayrilmaktadir. Ancak Postmodern ddnem reklamlan
farkli yorumlayan yeni tiiketicilerin ortaya ¢iktiiy bir dénemdir. Reklamlan farkli
yorumlayan yeni tilketiciler bu dénemle birlikte iiretici konumuna gegmistir''®.

Tosun’un yapmis oldugu ozetleme reklamciligin diinya iizerinde nasil gelistigi

hakkinda genel bilgiler vermektedir.

Tiirkiye’de reklamcihifiin gelisimi Osmanli Devleti’ne kadar uzanmaktadir.
Osmanl Devleti’nde okuma-yazma oranlarinin diisilk oldugu ve kendini évmenin
yanli anlagildigi toplumsal bir yap1 olmasi nedeniyle reklamciligin geligimi batiya
gore daha yavas olmustur''’. Osmanli toplumunun yapisi reklameilik faaliyetlerinin
geligmesini engellemistir. Bu engellere ragmen Osmanli Devleti'nde 17 yy. sonlarina
dogru istanbul’dan ilk Osmanlica ilan verilip Venedik’te yaymnlanmas: reklamcilik
gelismeye baglamigtir. 1800°li yillarda yari resmi gazete Ceride-i Havadis’in
yayinlamasiyla da reklamcilik ilk olarak filizlenmistir. Osmanli’da reklamcilifin bir
meslek olarak kurumsallagmasinda 1880’lerde yurt disi ve yurt icinde ilanlar veren
Osmanh Ticaret ve Sanayi Rehberi yayinlanmasiyla etkili olmustur. Cumhuriyetin
ilanindan sonra reklam ajanslarinin sayisimin artmasiyla reklamcihk meslegi asil

olarak yapilmaya baslanmistir''®.

11k resmi ilan ise Loton Ciznel markasinin ¢ikardig: ilandir'”®. istanbul’da
1908 yilinda ilk reklam ajansi “Fransiz Havas Ajansimin Kahire sube miidiirii Ernest
Hoeffer ile David Samanon’nun ortak olarak kurdugu ilancilik kolektif sirketidir”'?".
1971 yilinda Tirkiye Reklam Ajanslart Birligi kurulmug, 1980°den sonra yabanci

sermaye artmis ve 1990’dan sonra &zel yayin kanallar kurulmaya baslanmistr. 1994

"€ Tosun vd. a. g. e., 5.52-53

"7 Tosun vd., a. £ ¢y 5.54

8 Tosun vd., a. g. e, 854

"2 Akbulut, N. T., ve Balkag, a. g. ., 5. 24
12 Babacan M., a. g. e
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yilinda reklamlarin denetlenmesi i¢in Reklam Oz Denetim Maddeleri, Radyo
Televizyon Ust Kurulu (RTUKY’ iin Yayin Esas ve Usulleri hakkinda yonetmelikler
yaymlamstir, 2000°li yillardan sonra ise reklamcihk hayatin bir pargasi olmus,

reklam gesitleri artmaya baglamigtir'?'.

Yukanda verilen bilgiler, Tiirkiye’ de reklamcihgin Batiya gére daha geg
gelistigini ve batida yaygin olan giiniimiiz reklamcilik anlayiginin iilkemizde yeni
olusan bir olgu oldugunu belirtmektedir. Giiniimiizde tiiketicilerin bilgilendirildigi,
kendini gdrdiigii bir alan olarak reklamcilik titketim ekonomisinde yer edinmistir'?2.
Eskiden ulusal alanda duyurular ve el ilanlariyla yapilarken yasadifimiz c¢agda
kapitalist ekonomiyle biiyiik biitgeler ile yapilan bir alan haline gelmistir'>. Bu
gecis, reklamcihifin  sekillenmesinde ekonomik geligsmelerinde etkili oldugu
belirtmektedir. Reklamin etkisi, hedef kitlenin reklama bakis acilarina ve reklami
algilamalarina bagh olarak degismistir. Ugur Bati’nin da belirttigi gibi “sapkadan
tavsan ¢ikarmak yerine, tavsamn sapkadan sihirbaz cikartmas: daha etkilidir"**,

Bati’in sozleri giinlimiiz reklamcilik anlayisin geldigi noktay: 6zetlemektedir.

Diinya’da ve Tirkiye’de reklamcilik kavram: ve reklamcihidin tarihsel
gelisimi hakkinda ulagilan kaynaklardan edinilen bilgiler teknolojik gelismelerin
reklameilik tekniklerini gesitlendirdigi ve degisen toplumsal yapi reklamin icerigini
etkiledigini belirtmektedir. Reklamcilik ilk baslarda sesli olarak yapilirken,
yasadifimiz ¢agida radyo, televizyon, dergi, gazete, internet gibi iletisim araclarinda
yapilabilir duruma gelmigtir. Bu nedenle reklam mecralar: olan iletigim araglar bir

sonraki béliim olan reklam mecralari baghgi altinda detaylica incelenecektir.

12! Tosun vd.. . g. e, 5.54 .

12 vuvuz Sahinde, Reklamlan lzlediniz, Utopya Yaymevi, Ankara, 2007, 5.9

2 Dyer Gillian, iletisim Olarak Reklamailik, Cev. M. Nurdan Oncel Taskiran, Beta Yayim, {stanbul, 2010,
s.19

124 Ban Ugur, Reklamn Dili..., 5.15
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2.3. REKLAM MECRALARI

Bir firmanin, kurum ya da kuruluslann iiriinleri, hizmetlerini hedef kitieye
duyurmak ve tanitimim saglamak i¢in hazirlanan bilgileri ileten reklam mecralaridir.
Reklam mecralari, firmanin istedigi zaman hedef kitleye ulagmasina imkan tanidig:
ve markanin hedef kitleye ulasabildigi alan oldugu i¢in gegmisten giiniimiize kadar
kullamlmigtir. Ozellikle sanayi devriminden sonra dretici ile tiiketici arasindaki
mesafenin agilmasi, benzer iiriinlerin ¢ogalmasi ve en Gnemlisi iiretimin Kitlesel
olarak yapilmas: {ireticilerin reklam yapmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Bu
tarihten sonra kitle iletisim araglarinin  gelismesiyle reklam mecralar

25

cesitlenmistir’ Reklam mecralarinin olusmasinda sanayi devriminden sonra

yasanan gelismeler etkili olmustur.

Reklam mecralarinin cegitlenmesi ve gelismesiyle mecralar geleneksel ve
yeni medya bigiminde ikiye aynlmistir. Reklam mecralan ortaya ¢ikuigi dénemde
yeni medya olarak tanimlanirken zamanla gelisen teknolojiyle mecralarin
gesitlenmesine bagli olarak “geleneksel medya” denilmektedir. Bu dogrultuda
“radyo, televizyon, gazete, dergi gibi kitle iletigim araglarn” geleneksel medya olarak
tamimlanmaktadir. Yasadigimiz ¢agda miisteri tercihleri, pazar sekilleri, reklam
kavramimin degisimine bagh “interaktif mecralar” olarak adlandirlan “yeni medya”
araglart ortaya ¢tkmistir'?. Bir reklam mecrasinin geleneksel ya da yeni medya

olarak adlandirilmasi hangi ddnemde ortaya ¢iktigina baghdir.

Yukarida bilgiler, bir markanin duyurum yapmak igin kullandiklar reklam
ortamlarinin geleneksel ve yeni medya olmak iizere ikiye ayrildigim belirtmektedir.
Bu dogrultuda reklam mecralari, geleneksel medyadan gazete, dergi, radyo,
televizyon ve yeni medya olarak internet bigiminde iki alt baghk halinde reklamcihk

baglaminda incelenecektir.

12 Elden M., a. g €., 5. 213215
1% Elden M., a. g.c.,5 215
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2.3.1. Geleneksel Medya

Bu baglik altinda geleneksel medya ortami olarak kabul edilen gazete, dergi,
radyo ve televizyon araglari incelenmistir. Geleneksel medya mecralan reklamcilikta
gelisim siireglerine gore sirasiyla gazete, dergi, radyo ve televizyon bigimde

actklanmisgtir.

Kitle iletisim araci olarak kullanilan gazetede ilk reklam 1525 yihinda
Almanya’da yaymlanan bir ila¢ reklamidir. itk 6nce Almanya da daha sonra ingiltere
de reklam araci olarak kullanilmistir'?’. Gazete mecrasinda yayinlanan ilk reklam
omegi ila¢c reklamindan sonra gazeteler reklam mecrasi olarak kullanilmaya

baglanmistir.

Teknolojik gelismelere bagli olarak gazete mecrasinin yayin siireleri degismis
ve dagitim alanlan genislemistir. Yayin siirelerine gore giinliik, haftahk, 15 giinliik
ve aylik olarak, dagitim alanlarina gore yerel, bilgesel, ulusal ve uluslararasi olmak
lizere dorde ayriimaktadir. Yerel gazetelerde, bélgesel ve kiigiik igletmelerin
reklamlari yer alirken ulusal gazetelerde biiyitk ve daha genis alana hitap eden
firmalarin reklamlan yer almaktadir. Uluslararasi gazetelerde birden gok iilkeye hitap
eden firmalann reklamlari olmaktadir'?®, Bu durum firmalarin istedikleri hedef

kitlere gére reklam yapmalarina imkén saglamaktadur.

Gazete mecrasinda verilen reklamlar farkll &lgiilerde yayinlanmaktadir.
Reklamlar gazetenin son sayfasim biitlinliyle kapsar ya da herhangi bir sayfasinda
kiigiik boyuttadir ve her sayfa igin ayri bir iicret uygulanmaktadir'®®. Bir reklamin
gazetede yer almasinin maliyeti hangi sayfada olduguna ve bulundugu sayfadaki

boyutuna gére farkhlik géstermektedir.

Gazetenin reklam verilen mecra bigimde kullaniimasimin avantajlan ve

dezavantajlari vardir. Gazetenin en bilyiik avantaj) dogru hedef kitleye ulasma

127 Elden M., a. g. e. 5. 232

% Milli Egitim Bakanlifi, Gazetecilifiin Temel Kavramlan, Mcgep (Mesleki Egitim Ve Ogretim Sisteminin
Gilglendirilmesi Projesi), Ankara, 2007, 5. 6-12

' Tikves, a. g. e., 5. 229
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olasihif daha fazla olmasidir. Ayrica gazeteyi satin almayan okuyuculara da
ulagabilmesi bir diger avantajidir'®. Bir diger avantaj ise giiniimiizde gazetenin
okuyucu kitlesi televizyon gibi mecralari eglence alanlan gordiigii icin gazete
reklamlarina daha ¢ok inanmaktadir’'. Gazetenin dogru hedef kitleye ulagabilmesi,
gazeteyi satin almayan kisilerinde gazeteleri okuyabilmesi ve gazete okuyucularimin
gazetelere inanmas) gazete mecrasinda reklamlann yayinlanmasinin  Snemini

gistermektedir.,

Gazetenin avantajlar oldugu gibi dezavantajlar da bulunmaktadir. Gazetenin
satin alma maliyetinin ucuz olmasindan dolay1 kazang azdir, gériinme siiresi 24
saattir ve dagitim hava kosullarindan dolayi aksamaktadir. Ayni sayfada birden fazla
markanin reklami yer alabilmektedir. Omegin; cilt kreminin olumsuzluklarindan
bahseden bir haber ile cilt kreminin reklam olabilir. Bu drnekteki durum firmanin

132

reklamini olumsuz yonde etkilemektedir *~. Gazete mecrasmin bu avantajlari reklam

verenlerin gazeteyi tercih etmemelerine neden olmaktadir.

Gazete mecrasi gibi geleneksel medya araglan igerisinde kabul edilen bir
diger alan dergi mecrasidir. 1883 yilindan sonra reklamcilik sadece gazete ile sinirh
kalmamis ve dergi reklamciligi yer edinmeye baslamistir'*’. Bu tarihten sonra

reklameilik alaninda dergilerin kullanimi artmistir.

Giinlimiizde reklamcihk alaninda kullamlan dergilerin sayfalar, yazilari ve
renkleri yitksek kalitede oldugu i¢in okuyucularinin dikkatini ¢ekmekte ve reklami

daha ayrintili incelemesi saglamaktadir'**

. Dergi sayfalarin kullanmilacak resimlerinde
sayfalar gibi yiiksek kalitede olmasi dergi reklamlarimin etkisini arttirmaktadir,
Ciink{i anlatilmak istenilen bazen sayfalarca metinden olusur ancak bir resim ile
istenilen her seyi hedef kitleye gosterebilmektedir'®. Dergilerin sayfalarinin ve

sayfalarda yer alan resimlerin kaliteli olmasi reklamlarin etkisini arttirmaktadir.

1% Babacan, a. g. e., 5.224

BlAyea Cekic Akyol, Gazete Reklamlannin Nitel Ve Nicel Ozellikleri Otemotiv Reklamlan Uzerine lcerik
Analizi, Sclguk Universitesi, Edebiyat Fakiiltesi Dergisi, Sayi: 21, Sayfa: 1-27, 2009, 5.7

12 Tikves, a. g, €...5.301

13 pazarlama {letigimi, Reklamn Tarihgesi, btips:/pazariamailetisimi.com/reklamin-tariheesif 2 Subat 2016
' Babacan. a. g, e., 5.225
133 David Ogtlvy, Bir Reklamaih@un itieaflan, cev. Selim Yazgan, Afa Yaymeilik, Istanbul, 1989, 8,142
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Dergilerin reklamcilar tarafindan tercih edilmesinin “hedef kitle kalitesi ve
hedef kitle iliskisi” olarak iki nedeni vardir. Dergiler her pazarda yer alabilmekte ve
biitiin alanlarda bulunabilmektedir. Aym sekilde dergi okuyuculan reklamlara biiyiik

ilgiyle yaklasmaktadir'®

. Ciinkii dergiler 6zellikli bir hedef kitleye sahiptir ve bu
nedenle okuyucular ilgi alanlarinda olan reklamlarla karsilasmalan reklamlara olan

ilgilerini artirabilmektedir.

Dergiler ekonomi, spor ve sanat-kiiltir gibi farkli alanlarda
yayinlanabilmektedir. Dergilerin belirli bir alanda yaynlanabilir olmasi 6zellikli bir
hedef kitle ortaya gikarmaktadir. Dergi mecrasinin 6zellikli okuyucularinin olmas:
firmalarin ulasmak istedigi hedef kitleyi dogru saptamasina yardimci olmaktadir'®’.
Ekonomi ile ilgilenen bir hedef kitlenin oncelikle ekonomi dergilerini okumas:
ekonomi alaninda reklam verenler acisindan reklamin etkisini artirmaktadir. Omegin;
MediaCat ve Marketing Tiirkiye gibi marka dergileri ile Elele moda dergisinin

spesifik bir okuyucu kitlesi vardir.

Gazete, dergi mecralan gibi geleneksel medya araglar icerisinde kabul edilen
bir diger alan radyo mecrasidir. Radyo reklamlan televizyon reklamlar etkili
olmadan dnce yaygin olarak kullamlmistir. 1907 yihinda Marconi’nin basarih radyo
yayini yapmasiyla reklamcilik igin yani bir alan olan radyoda 1920 yilindan sonra
sesler ve miizikle birlikte reklamlar yapilmaya baslanmistir'*®. Tiirkiye’de ise 1927
yithinda Tiirk Telsiz Telefon A.$ tarafindan ilk radyo yayim yapilmaya baglanmis ve
1951 yilinda radyoda ilk olarak reklam verilmistir. Bu tarihten sonra radyolar icin

uygun reklam metinleri hazirlanmaya baslanmistir'*,

Marconi’nin basarili radyo yaymiyla reklamecilik i¢in yeni mecra olan radyo
etkisini uzun yillar devam ettirmistir. Uzun yillar hem reklam veren hem de diger
yayinlar igin biiylik gelir kaynag olmustur. Bu nedenle televizyon reklamlari dénemi
baslayana kadar reklam verenler tarafindan yogun sekilde tercih edilmistir.
Televizyon donemiyle birlikte radyo reklamlar1 azalmaya baslamig ancak televizyon

sinyallerinin olmadigi ve televizyonun bulunmadif yerde mutlaka bir radyo

16 Elden Miige, Relkdam Yazarbg, lletigim Yaymnlan, tstanbul, 2014, $.182
1*7 Tikves, a, g. €. 5,301

18 K ocabas, F., a.g.e, s.51

1 Tosun vd., a. g. ¢., 5, 55
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bulunmas: radyonun etkisini korumustur. Tiiketici, farkli bir isle ugrasirken, ders
calisirken, yolda yiiriirken radyo dinleyebilmesi, hedef kitlenin her aninda reklamin
dinleyiciye ulagabilmektedir'®®, Aymi zamanda radyo reklamlari diger mecralara
oranla daha az maliyetli oldugu i¢in giiniimiizde firmalar radyoyu daha fazla tercih

141

etmektedir °'. Radyonun reklam araci olarak uzun yillar devam etmesinde teknik

ozellikleri ve ulagim maliyetinin az olmasi etkili olmustur.

Radyonun bu dzelliginden dolay: avantaji olsa da sadece kulaga hitap ediyor
olmasi reklamin hedef kitlenin zihninde kahciligi azaltidi igin dezavantaj
olmaktadir. Fakat radyo reklamini dogru sekilde yapmak dezavantajini ortadan
kaldirabilir. Miizik, ses tonu, efekt dogru ve etkili kullanildigi zaman radyo
reklamlan hedef kitlede istenilen etkiyi olusturmaktadir. Genel olarak radyo
reklamlan isitmeye ydnelik oldugu igin anlatilmak istenilenlerin tiiketicinin zihninde
canlanmasini saglayabildigi zaman etkili olmaktadir'”*. Ciinkii dinleyicinin reklarm

tekrar dinleme olasihgi gok diisiiktiir.

Gazete, dergi ve radyo mecralarindan sonra geleneksel medya araglan
icerisinde kabul edilen ve en etkili olan diger alan televizyon mecrasidir. ilk
televizyon yaymnlan devletin denetiminde 1936 da ingiltere’de BBC kanahyla
baslamigtir. 1954 yilinda tekellegsmesine izin verilmesi ile 6zel televizyon kanallan
kurulmaya baglanmistir. ilk basta radyoda yayinlanan reklamlar gibi sadece sesler
vardi ancak 1950’lerden itibaren reklamlar &nceden cekilip kasetlere alinarak
yaymlanmistir, Bu dénemde, televizyon kanallarinin neredeyse tiim gelirleri
reklamlardan olustugu igin yayinlanan reklam ne kadar fazla tilketiciye ulasirsa o
kadar fazla kazang saglamaktadir. Durum béyle olunca hedef kitleyi ¢ekmek daha
onemli olmaya baslamistir™. ilk baglarda devlet tekelinde iken kazancin az oldugu
ancak devlet tekelinden g¢ikmasindan sonra televizyonun tiim gelirlerini reklamlar

olustugundan dolay: yatirim artmistir.

19 Eiden, 2. g €., 5. 218

'"“IEthan Arslan, Serpil Yilmaz, isletmelerin Hedel Kitlelerine Ulasabilmeleri fcin Yerel Radyo Ve
Reklamlarin Kullanimm Ve Etkinligi, Dumlupmar Universitesi, Sosyal Bilimler Dergisi, Say1 18, 2007, s, .6
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"Yavuz§., a. g e., 5.28



40

Amerika’da televizyon yayincihgi 1939 yilinda baslamis ve ilk televizyon
reklamlar1 1941 yilinda yayinlanmasiyla Amerika da televizyon reklamcilii etkili
bir ticaret alant haline gelmistir. Tiirkiye’de TRT kanalimin 1972 yilinda ilk olarak
meyse suyu markasina ait olan bir reklami yayinlamasiyla televizyonda reklamlar
yayinlanmaya baslamistir'*. Bu sonug Amerika’da yayinlanan televizyon reklamlan
ile Tirkiye’de yaymnlanan reklamlarin gelisim tarihleri farklh oldugunu

gOstermektedir.

Ulkemizde TRT ile baslayan televizyon donemi giderek 6nem kazandi ve
giinlimiizde elektrifin ulastifi her evde en az bir televizyon bulunmaktadir.
Televizyonlarin sayisimin artmasindaki en bilyiik sebep iicretsiz eglence ve kolay
ulagilabilirlik saglamasidir'®®, Televizyon her evde bulunmas: ve programlarin,
reklamlarin izlenmesi igin ekstra bir caba sarf etmeden licretsiz olarak ulasilabilirligi

Onemini artirmistir.

Teknolojik gelismelerin etkisiyle radyoyu geride birakan televizyon
mecrasinda yapilan reklamcilik tiirlerini gesitlendirmistir. Giiniimiizde televizyon
reklam tiirleri, “yayin siiresine gore (hareketsiz reklam, hareketli reklam, 6zel tanitici
reklam), yayin sekline gére (kusak reklami, kusak disi reklam, bant reklam:, sanal
ortam reklami, advertorial reklam)” olarak ayrllmaktadlr”‘s. Hareketsiz reklamlar;
tek bir goriintii tizerinde iginde hareket unsuru bulunmayan ve net, kisa ifadelerle 10
saniyeliktir. Hareketli reklamlar; i¢inde miizik ve soz bulundurabilen ve 15, 30, 60,
90 saniyeler arasinda degigen reklamdir. Ozel tamtici reklamlar bilgilendirmek ve
egitmek amaciyla sanat, killtiir, egitim ve kiiltiir alaninda yapilmaktadir. Program
goriintiileri {izerinde yer alan bant reklamlari, yaymnlanan bir program iizerinde dikey
ve yatay bantlar seklinde ekranin herhangi bir yerinde markanin ya da {iriiniin
logosunun bulunmasidir. Advertorial reklam; “bu bir reklamdir” ibaresiyle
yayinlanmaktadir. Marka ya da firiiniin sagladig faydalar hakkinda ayrintili bilgiler
verilmek amaciyla yapilmaktadir. Program igi tamitici reklam; genellikle sabah ve

giindiiz kusaginda yaymnlanan evlilik ya da kadin programlarinda olmaktadir,

4 Tosun vd., a. g. e.,5.55

"3 Oya Tokgdz, Televizyon Reklamlari ve Cocuklar, Ankara Universitesi SBF Dergisi Arsiv Cilt 34, Say1 01
Yil 1979; 5. 94

¢ Babacan, a. g. e., 5.226
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Programi sunan Kkisi stiidyoda kurulan bir stantta markanin {iriiniinii anlatmasidir.
Urlin yerlestirme; televizyon dizisinde ve programinda markanin isminin ve
logosunun gorillmesi ya da karakterler tarafindan kullanilmas: seklinde

yapilmaktadir™’.

Televizyonun sesi ve goriintilyil aym anda iletebilmesi, her yagtan, her egitim
grubundan insanlara ulagabilmesi, sosyal @istiinliigiiniin bulunmasi, géze ve kulaga
aym anda hitap edebilmesi, kuruma ve markaya yénelik sayginhk saglamasi,
istenilen saatte ve kanalda yayinlanabilir olmas: reklamcilik igin avantajlaridir™®, Bu
avantajlari televizyon reklamlarint diger mecralarda yapilanlara gére 6n plana

¢ikarmaktadir.

Televizyon reklamlarinin dezavantajlan pahali bir ortam olmasi, siirekli
degiskenlik gostermesi, hatirlanma siiresinin daha kisa olmasi ve iiriin kisitlamasi
olabilmesidir. Televizyon reklamlarinin pahali olmasindan dolayi sadece finansal
giicii olan firmalar etkili reklam yayinlayabilmektedir. Finansal giicli zayif olan
firmalarda reklam yaymlar fakat kisa siirelerde gériinmektedir. Bu durum reklamin
etkisini azaltmaktadir. Ciinkii televizyon reklamlan genellikle kisa bir siire
yaymnlanmaktadir. Reklamlarin kisa siirede yayinladigy igin siirekli tekrar etmeyen
reklamlarin hatirlanmasi zor olmaktadir. Fakat reklamlarin hatirlanmasi igin siirekli
yaymnlanmas) ya da siiresinin uzun tutulmasi hedef kitlede sikilma duygusu
yaratabilmektedir. Reklamlarin sikilma duygusu yaratmamas: igin siirekli
degiskenlik gbstermesi gerekmektedir. Ancak siirekli degisik reklamlar yaymnlamak

firmalara finansal acidan sikint: yaratabilmektedir'*’,

Genel olarak radyo ve televizyon genis kesime ulasabilirken dergi ve gazete
daha dar kesime hitap etmektedir. Geleneksel medya igerisinde en dnemli reklam
ortami televizyon mecrasidir. Televizyondan sonra radyo, gazete, dergi mecralari

gelmektedir. Biitiin mecralar reklamcihigin gelisiminde ve gesitlenmesinde etkilidir,

7 Elden M., Reklam ve Reklameihik, Say Yaymlari, 4. Baski, {stanbul, 2016, 5.226
“% Miige Elden, a. g. e. 5. 220
9 Miige Elden, vd. a.g. €., 5. 364
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2.3.2. Yeni Medya

Yeni medya kavrami 1970°lerden sonra ilk olarak kullanilmaya baslanmistir.
1990°dan sonra internetin ve bilgisayarin gelisimi ile yeni medya kavrami kullanim:
yaygmlasmistlr'so. Yeni medya kavramimin ortaya ¢ikmasini saglayan internet ilk
baslarda askeri ve akademik alanda kullanilirken 1990 yillardan sonra reklam araci
olarak kullamlmigtir. 1990°lardan sonra internet aglarinin geligmesi, alt yapidaki
sorunlarin giderilmesi ve elektronik ticaretin yayginlasmasiyla yeni medya araglar

151

gelismeye baglamistir'”". Gelisen teknoloji ile birlikte internetin, firmalar igin reklam

152

ortam1 olan bir alan haline gelmistir ”~. Yeni medya kavraminin olusmasinda internet

aglarinin gelismesi etkili olmustur.

1994 yilindan sonra birgok iilkede yasami etkilemeye baglamis ve bu tarihten
sonra internet yasamin her alanina girmistir. Bir insan yemege, elbiseye, otomobile,
eve ihtiya¢ oldugu zaman internet araciliyla kolayca ulasilmaktadir'>. Durum boyle

olunca internet reklamcilig1 gelismeye baglamastir.

Gilniimiizde televizyon reklamciligindan sonra en fazla yatinm yapilan alan
internet aglarinin gelisimiyle olusan yeni medyadir'™. Yapilan analizler yeni medya
reklamciliginin sitrekli artiginy gostermektedir. Ciinkii dijital medyanin avantaji

geleneksel medyaya oranla daha fazladir,

Yeni medyanin gelismesinde etkili olan internet ortaminda reklamcilik fig
sekilde yapilmaktadir. Bunlar “web sitelerinin reklam araci olarak kullanilmasi, web
sayfalarinda reklamlarin verilmesi (banner reklam, firlayan kutular, kenar
cergeveleri, rich media, ekran koruyuculari, profil reklam, igerik sponsorluklan,
advertorials modeli, affiliate programlan, itme, goriiniirlitk, kardes pencereler, arama

motoru reklamlan, hedefli reklam, seri ilanlar) ve elektronik posta reklamlarindan”

3% Tosun vd., a. g e, 8534

! Tosun vd., a. g e., 5.466

12Zeynep GUNEY, Interaktil Reklam Uygulamalarindan Bont Reklamlann Analizi: Telsim Bant
Reklamian Ornekleri, Galntasaray Universitesi, Hetigim Fakdltesi Dergisi Argivi. Cilt 3, Say1 3 Sayfalar 133 -
1522014 5. 136

'3 Binark M.. Yeni Medya Calismalan (Derleme), Dipnot Yayinevi, Ankara, 2007, S.115

13 Tarafimizdan Yapilan On Arasurma, 27.09.2017
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olusmaktadir'>®

. Bir marka kendine ait bir site olusturarak hem iiriinlerini ve
markasim hedef Kitlesiyle baglanti kurarak reklamimi yapmaktadir. Omegin; Eti
markasi kendisine ait web sitesinde markasinin misyonu, vizyonu, iiriinleri ve yaptig
faaliyetleri yaynlayarak reklamini yapmaktadir. Web sayfalarinda reklam y&ntemi
olarak en ¢ok kullanilan banner reklamlari daha sonra ise sponsorluklar

gelmektedir'>®

. Genellikle baglanti yolu verilerek hazirlanan banner reklamlar haber,
spor, magazin, aligveris vb. sitelerde kullanilmaktadir. Elektronik posta reklamlari ise
titketici bir siteye fiye oldugu zaman ve siteden aligverig yapti1 zaman verilen e-
posta adresine diizeni olarak yeni iiriinlerin ve kampanyalarin iletilmesidir. Bu

57 internet

yontem dogru hedef kitleyi bulmada diger yontemlere gire daha etkilidir
ortaminda reklam yayinlamanin gesitliliginin fazla olmas: hem reklam verenler igin
internet ortaminin genis imkanlar verdigini gosterir hem de interneti kullanan hedef

kitlelerin reklamlan gérme olasiliginin fazla oldugunu gostermektedir.

Yeni medyanin temel o&zellikleri etkilesim, sanallik, zaman ve mekén
bagimsizligidir ve bu dzellikler yeni medyay: geleneksel medyadan ayirmaktadir'>®.
Aktif bir iletigim olanagiyla etkilesim saglayan ve bilgi ¢agimin en 6nemli araci yeni
medyadir'®®. Reklam verenler reklamim internet aginin gelisimiyle ortaya ¢ikan
sosyal medya da yayimlayarak hedef kitle ile dogrudan etkilesime gecebilmektedir.
Zaman ve mekan bagimsizhig ile bir markanin reklami internet aginin ulusal capta
yayginlasmasiyla herhangi bir sosyal ag sitesinde yayinlanarak dakikalar icerinde
hedef kitleye ulasabilmektedir'®. Dakikalar icerisinde reklamin farkl hedef kitlere
ulagabilmesi maliyet avantaj:i sagladigindan dolay: firmalar tarafindan tercihi

arttirrmstir,

Yeni medya reklamlarim geleneksel medya reklamlarindan ayiran en belirgin
ozelligi bir tanesi de interaktif bir alan olarak hedef kitleye &zgii olmas: ve geri

déniislerin dl¢iilebilmesidir. Yeni medya ile hedef kitle sadece tiiketici konumunda

1% E|den, a. g. e., 5. 263-268

1% Ozdemir S. Sami, Ozdemir M., Polat E., Aksoy R., Sosyal Medys Kavrami ve Sosyal A Sitelerinde Yer
Alan Online Reklam Uygulamalarimn incelenmesi, Electronic Journal Of Vocational Colleges-December
2014, 5.61

157 Elden, a. g. ¢, 5. 263-268

18 Binark M., Yeni Medys Calsmalarinda Arastirma Yéntem ve Teknikleri, Aynntt Yaymlan, Istanbul
2014, s. 16

19 Yengin, D., Yeni Medya ve Dokunmatik Toplum, Derin Yaywmlan Istanbul, 2013, S. 130

19 Elden Milge, Reklam Yazarhiy..., 5, 253
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degil aymi zamanda yorum yapan, begenip begenmedigini aninda belirten interaktif
bir kitle haline gelmistir. Hedef kitle istek ve ihtiyaglarimi reklam kampanyasinin

161

altinda yazarak hemen iletebilmektedir™ . Bu durum reklam vereni ydnlendirerek

titketicinin beklentilerini daha iyi anlayarak kargilamasina olanak saglamaktadir.

Yeni medyanin interaktif bir alan olmas: en biiyiik avantaj olarak gdsterirse
de dezavantaji olarak etik sorunlar da bulunmaktadir. Bunlar “&zel yasamin gizliligi
ve kisisel verilerin gizlenememesi, telif haklari, iceriklerin gizlenmesi ve yaymlanan
icerigin dogrulugu test edilmesin gosterilmesi, igerigin reklam ya da haber mi
oldugunun tam olarak belirlenememesi, tiiketicileri yaniltic: igerikler ekleme” gibi

162

sorunlardan olusmaktadir'™". Yeni medya reklamciliginda ortaya ¢ikan sorunlar

firmalarin rekiamlanni olumsuz etkileyerek giivensizlik ortaya ¢ikarmaktadir.

2.4. REKLAMDA HEDEF KITLE

Reklamcilik igletmeler acisindan iriinleri hedef kitleye satin aldiran,
sermayesine katkida bulunan bir faaliyettir. Tiiketiciler acisindan ise onlara ihtiyaci
olan firiinleri tanitan ve neyin gerekli oldugunu gosteren bir aragtir'®®. Ancak
reklamlarin insanlan olmayan bir ihtiyaca yonlendirdigi, duygulan kullanarak sahte
ihtiyaglar satilmaya ¢ahistigini diisiinenler oldugu gibi, reklamin toplum igin gerekli
oldugunu, yasam sartlarini yiikselttigini diisiinenlerde bulunmaktadir'®*. Reklamlarin
etkisi konusunda farkh goriislerin olmas: her hedef kitlenin algisindaki farkhilik ile

baglantilidir.

Reklamlar hedef kitleye hem markay: satin aldinr hem de rol modeller ile

yeni yasam sartlan yansiti@ igin reklamlar kaldirag gorevi iistlenmektedir'®.

18! Alunbasak 1., Karaca S. E., Isternet Reklameih@ ve Internct Reklam Olgiimlenmesi Uzerine Bir
U{guluma, Ege Akademik Bakis, 9 (2) 2009: 463487,

16 Binark M., ve Bayrakturan(2013)' Den Akt. Ozlem Kalan, Yeni Medyada Reklam ve Etik Sorunlar,
Istanbul Universitesi, 1letisim Fakiltesi, Halkla lliskiler Ve Tanitim B&lim, Atatiick lletisim Dergisi Say1 10,
2016,5. 78

163 K ocabas F., Elden M., a. g.e,s.13-14

1 Dyer Gillian, a. g. e., 5.4

15 Tosun, Marka Yénetimi..., 5.509
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Reklamlarin  kaldirag gorevi, yeni yasam tarzlanm yansitmak oldugu
vurgulanmaktadir. Reklamlarin asil amaci enformasyon yani bilgi verme islevidir'®®.
Reklamlar hedef kitleyi firiin hakkmda bilgilendirir ve tiiketiciyi bir markay: tercih
etmeye yonlendirerek talep yaratmaktadir'®’, Tiiketicilerin hangi markay: satin alip
almayacagim  konusunda tiiketicileri  bilgilendirmektedir. Hedef Kitleyi
bilgilendirerek bir markaya yonelik talep olusturarak o markamin satin almasini
saglamaktir. Ancak istenilen amaca ulasabilmek igin dnemli olan reklamlar ile
iletilmek istenilen diisiincenin etkili olmasidir. Reklam ile olusturulmak istenilen
diislince, tiiketicinin ihtiyag ve istekleriyle baglantili oldugu zaman basariya
ulasmaktadir’®®, Reklamlarda iletilmek istenilen diisiincenin  etkili olmasi

titketicilerin beklentilerine cevap veriyor olup olmamasina baglidir.

Reklamlarda istenilen etkinin olusturulmas: icin tiiketicilerin beklentilerine
cevap verebilmek kadar reklamlarin dogru hedef kitleye ulagip ulagsmadigi da
onemlidir. Dogru hedef kitleye ulasmak iginde reklamverenlerin dogru miisteri
planlamas: yapmasi gerekmektedir. Ciinkii dogru planlama yapilmadigi zaman
miigteriler bir siire sonunda markay terk etmektedir. Dogru bir planlama yapabilmek
icin asil hedef kitleyi yakalamak gerekmektedir. Williams® a gore, gidis o gidis
miisteri, rengini belli eden miigteri, sadik miigteri ve gamsiz miisteri olmak iizere dort
miisteri tipi bulunur. Gidis o gidis miisteri kitlesi, markay: terk ettikleri zaman tekrar
geri dénme ihtimalleri yoktur. Rengini belli eden miisteri, hangi markay: tercih
edilecegi agikga belli oldugu igin markalar bu kitleyi hedef kitlesine almakta avantaj
saglamaktadir. Sadik miisteri, markanin biitiin olumsuzluklarina ragmen yine de
ayn1 markay: tercih edebilmektedir. Gamsiz miisteri, kolaylikla markay: birakabilir

9

ya da markay: tercih etmeye devam edebilir'®. Bu dort miisteri tipinde markalar

hangi kitleye seslenmek istiyorsa dogru bir sekilde belirlemelidir.

1% Mete Camdereli, Reklam Arasi, Tablet Kitapevi, Konya, 2006, 5.34

"7y 1lmaz Gruda, Biraz Reklam Alirimsimiz, Kelebek Yayinevi, Istanbul, 1986, S.10

1% Handan Giller Iplik¢s, Reklamda Tiiketiciyi ikna Etmek Icin Kullamlan Stratejiler ve Reklam Ornckleri,
Sosyal ve Beseri Bilimler Dergisi, Cilt 7, Say1 1, 2015, S.68

1% Luke Williams, Miisterileriniz Sizi Neden Terk Ediyor?, hitps;/mediacat.com/musteriferiniz-sizi-neden-terks
edivor, 2018
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Dogru hedef kitleye ulasmak igin dogru bir miisteri planlamasi yapmak kadar
hedef kitlenin ozellikleri de 6nemlidir. Firmalarin istedikleri hedef kitlere ulasmak
icin tOketicilerin demografik, psikolojik ve sosyal- kiiltiirel &zelliklerini bilmesi
gerekmektedir' ™. Etkili sekilde reklam yapilmasi isteniliyorsa bu faktdriere gore

hazirlamak daha Snemlidir

2.4.1. Demografik Faktirler

Firmalar reklamlarim hazirlarken ulasmak istedigi hedef kitlenin demografik
faktorlerine dikkat etmesi gerekmektedir. Hedef kitlenin demografik faktorleri yas,
cinsiyet, medeni durum, egitim, meslek, gelir, cografi yerlesimden olugsmaktadir'’".
Hedef kitlenin demografik faktorlerinden en 6nemlisi ulagilmak istenilen kitlenin
hangi yas grubunda oldugudur. Ormegin, dondurma reklamlar hem cocuk hem de
geng yash kitlesine ayn1 anda hitap edebilir. Max dondurma markasi daha ¢ok
¢ocuklara yonelik reklamlar yaparken Algida ve Cornetto dondurma markalan geng
kesime hitap etmektedir. Algida markasmin “son topu kim yedi” adh reklam
kampanyasinda Algida Marag usulii dondurmay: kimin yedigi aile bireyleri arasinda
arastinlmasina hedef kitlenin de dahil edilmesi etkilesim olusturdu. Bu reklam
ailenin biitiin yas grubundaki bireylerine yonelik oldugunu gostermektedir. Onemli
olan reklamlarda hedef kitle yansitilirken yas farklihklarina dikkat edilmesidir' ™.

Reklam ile ulagilmak istenilen hedef kitlenin hangi yas grubunda oldugunu dogru

saptamak onemlidir.

Firmalarin reklamlar yoluyla ulagmak istedigi yas grubu ile o rekiam izleyen
yas gruplan farklilik gosterebilmektedir. Genglere yonelik olan bir reklam: ¢ocuklar
da gorebilmektedir. Geng ve yetigkin yas grubunda olan hedef kitle reklamlarin

kendilerine yonelik olup olmadifini anlayabildikleri i¢in reklamlan izleyip

I piest, Carter, Stati(20§3:15), Hogg ve Vaughan(2011:270)° Den Akt. Gencer T. Zekiye, Reklamlarda
Kullamlan lgeriklerin Tiiketici Davramglari Uzerindeki Rolid: Televizyon Reklamlarimn Incelenmesi.
International Journal Of Social Sience, Number 54, P.273-285, 25.03.2017, 5.275

'“Kocnbas Fiisun, Elden Milge, Yurdakul Nilay Reklam ve Halkla Hiskilerde Heder Kitle, lletisim Yaymlar,
6. Bask, Istanbul, 2014, 5. 103-125

'™ Milli Egitim Bakanhis, Tiiketici Davrants Modelleri, www.meecp.meb.gov.tr, Ankara, 2012, S, 23
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izlemeyecefiine  karar  verebilir ancak ¢ocuk yas grubunda olanlar
deneyimsizliklerinden dolayr reklamlari secemezler ve kolaylikla reklamda
gordiiklerine  inanmaktadir.  Cocuklarin  reklamlarda  yansitilanlara  kolay
inanmasindan dolay1 dogrudan gocuklara yonelik reklamlar hazirlamak yerine

ebeveynlerin tavsiye ettigi reklamlar hazirlanmalidir' ™

. Ozellikle cocuk yas grubuna
ybnelik olan reklamlarda ebeveynlerinde yer almasi reklamin olumsuzluklarin

ortadan kaldirabilmektedir.

Reklamin hangi yas grubuna hitap edeceginin belirlenmesi dnemli oldugu
kadar hangi cinsiyet grubuna y&nelik oldugu da énemlidir. Bu nedenle firmalar
reklamlan yapilacak iriiniin hangi hedef kitleye yonelik oldugunu beliriemesi

174 C)megin; Elidor markasi kadinlara, Clear markas1 ise hem

gerekmektedir
kadinlara hem de erkeklere y&nelik oldugunu reklamlarda agikga belirtmektedir.
Yeni Fiat Egea Hatchback, “Seni Onun Kadar lyi Tamamlayan Olmadi” reklaminda
kadin ve erkek karakter kullanilmasi markanin her iki kesime de ifade ettigini

gistermektedir.

Hedef kitlenin medeni durumu reklamin etkinligini &nemli 6lgiide
belirlemektedir. Firmalar reklamlar hazirlarken hedef kitle bekar mi, evli mi ya da
evlilik asamasinda mi dikkat etmesi istenilen etkinin olusmasinda 6nemli olmaktadir.
Ornegin; yeni evlenecek giftleri ev esyalari, takilar dikkatini gekerken, bekar olan bir
Kiginin ya da evlenmis ¢ocuklari olmus kisilerin dikkatini cekmeyebilir. Bebek bezi
reklamlanim cocuklu aileler dikkatini ¢ekerken gocuksuz ve geng olan Kkitlenin
dikkatini gekmemektedir'”. Yapilan reklamlarin dogru hedef kitleye ulagmasinda

hedef kitlenin medeni durumu etkili olmaktadir.

Reklam hazirlanirken hedef kitlenin iletilmek istenilen bilgileri ve diisiinceyi
algilamas) beklenilmektedir. Fakat hedef kitlenin sahip oldugu egitim seviyesi
reklami algilamasin: etkilemektedir. Bu nedenle reklamlarda iletilen bilgiler hedef
kitlenin egitim seviyesine gore hazirlamaktadir. Egitim seviyesi yiitksek olan hedef

kitleye verilen mesajlar dolayl: olarak verilmektedir. Ciinkii teknik bilgiler, ayrintilar

' Reklam Ozdenetim Kuulu, Cocuklar ve Gengler, 18. madde, www.rik.org.tr
'™ Elden M., Ozkan U., Yeygel S., Simdi Reklamlar, lletisim Yaymlen, 7. Basks, Istanbul, 2015, $.86
' Elden M., Ozkon U., Yeyget S, a. g. e.,5.110
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bu kitlede ilgisizlik yaratmaktadir. Ornegin, Ulker Cocokrem reklaminda uykusuz bir
sekilde kahvalti sofrasina geliyor fakat uykusu tam agilmadig ig¢in kahvalt
yapamadigim1 fark eden bir anne bir dilim ekmegin iizerine Cocokrem siiriip
cocugunun burnuna yaklastirip kokusuyla uyandirmaya calisiyor ve basarihda
olmaktadir. Reklamin sonunda “en tath sabahlar Cocokrem ile baglar” sloganiyla
reklam bitiyor. Bu reklam gibi dolayl olarak sunulan bir reklamlar egitim seviyesi
yiiksek olan kitleyi daha ¢ok etkilemektedir. Egitim seviyesi diigiik olan hedef kitle
sadece alma gérevini listlenmektedir. Bu kitleye yonelik reklamlar da marka ya da
{iriiniin dofrudan faydalari, en ince ayrintilan ve hatta iretildigi yerler dogrudan
anlaulmaktadir. Bu yiizden hedef kitleye sadece o markayr satin almak
kalmaktadir'”®. Hedef kitlenin egitim seviyesi reklamda yansitilanlan algilamasim

etkilemektedir.

Egitim seviyesi yiiksek olan bir kitlenin iyi bir meslege, gelire sahip oldugu

varsayilmaktadir'”’

. Genel olarak arag¢ reklamlarinda karakterler bir is sahibi olarak
gosterilmektedir. Oregin; Yeni Renault Megane Sedan reklaminda karakter is sahibi
olarak yansitilmaktadir. Iyi bir egitime sahip olan kitlenin yiiksek geliri olacag

varsayilarak reklamlarda fiyatlar ikinci planda tutulmaktadir.

Hedef kitlenin firiinii satin alirken kullandigi paranin kendi gelirinin mi yoksa
ailenin toplam gelirimi dikkat etmek Gnemlidir. Reklamlar satin alacak hedef kitleye
yonelik olmalidir. Cocuklara yonelik reklamlarda satin alacak ailenin toplam geliri
ya da ¢ocugun kendi biriktirdigi harchklardir'™®. Bu yiizden ¢ocuklan etkilemek

Snemli oldugu kadar ebeveynleri de etkilemek gerekmektedir.

Bir firma reklam hazirlarken dikkat etmesi gereken bir difer unsur hedef
kitlenin cografi yerlesimidir. Hedef kitlenin yasadifi iilke, b6lge ve kiiltiir reklamda
yansitilan diigiinceye bakis acilarim degistirmektedir. Ciinkii her kiiltiiriin yasayis
sekilleri farklidir' ™. Ornegin; Coca Cola Tiirkiye de ramazan ayinda Tiirk kiiltiiriiniin

degerlerine dikkat ederek reklam hazirlamaktadir. Firmalar reklamlarini hedef

% AKTUGLU Karpat Isil, EGINLI Temel Aysen, Tiiketiciler Markalar1 Nasil Tercih Ediyer? (Kamu
Sektbrid Cahiganlarimn Giysi Markslarim Tercibini Etkileyen Faktirlere Yinelik Bir Aragtirma), Selguk
Universitesi, lletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi, Say1 15, 2007, 5.46

17 AKTUGLU Karpat Isil, EGINLI Temel Aysen, a. g. e., s.

178 Elden M., Ozkan U., Yeygel S, a. g. e.,5.117

I Elden M., Ozkan U., Yeypel 8., a. g. €., 5.112
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kitlenin demografik faktorlerine dikkat ederek hazirlamasi o reklamin etkisini olumlu

bigimde etkilemektedir.

2.4.2, Psikolojik Faktorler

Hedef kitlenin reklami algilamasinda demografik faktorleri etkili oldugu gibi
psikolojik faktorleri de etkili olmaktadir. Psikolojik faktorler 6grenme, motivasyon,

algilama, kisilik, tutum ve inanglardan olusmaktadir'®.

Kigilerin yasamlarin sekillenmesinde ve iiriinlerin tercihinde Ggrenme
Snemlidir. Tiiketici Snceden markayi kullandiginda olumlu bir §grenme gerceklestigi

zaman markay satin almaktadir'®'.

Ayrica dgrenme, tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda bilerek ya da bilmeyerek kalici davraniglarin olustugu bir siireci ifade
etmektedir. Ogrenme hemen gerceklesmez zamanla yasadigi ve gozlemledigi olaylar
sonucunda ger¢eklesmektedir. Bu nedenle kisinin dogumdan &liimiine kadar gecen

182

slireg 8grenme slirekli devam etmektedir ™. Bilingli ya da bilingsiz olarak d3renilen

bu bilgiler tiiketicilerin markay: satin almasina yonelik davraniglarint etkilemektedir.

Hedef kitlenin dogumundan 6liimiine kadar yani yasami boyunca siiren
ogrenme davramsimin kuramlan vardir, Ogrenme kuramlan davraniggi 6grenme
kurami (klasik ve edimsel kosullanma), bilissel 6grenme kuram ve bellek olarak iice
aynimaktadir'®. Bu kuramlardan davramisc: ogrenme kurami klasik (tepkisel) ve

edimsel kosullanmadan olugmaktadir.

Klasik (tepkisel) kosullanma Pavlov’ un yapmig oldugu kdpek deneyi ile
agtklamistir. Bu deneyden kisaca soyledir; deneyde et ile salyamin baglantisi zil ile

saglamir. En sonunda kopek eti gormedigi halde zil sallandifi zaman salya

14 K ocabag F., Elden M., Yurdakul N., a. g. e., 5.105

"lvildan Aslan, Reklam iletilerinde Tiiketici Davramslanm  Belirleyen Psikolojik Etmenler:
Universitelerin Gazete Reklamlary Uygulama Ornegi, The Turkish Online Joumnal Of Design, Art And
Communication - Tojdac July 2013 Volume 3 Issue 3, S. 10

182 Sehiffinan ve Kanuk,(2004:207), Loudan ve Bita(i988:438)2dan akt, Velioglu N, Meltem, ed. Odabast
Yavuz, Tiiketici Davramslart, T.C. Anadolu Universitesi Yaymi No: 2604, A¢ik Ggretim Fakilltesi Yaymm No:
1572,2012, 5.25.

18} Kocabas F., Elden M., Yurdakul N., a. g. e, 5.118



50

salgilamaktadir'®

. Giinlimiizde markalar da deneyde ki gibi tiiketicilerde klasik bir
kosullanma olugmasimi saglamaktadir. Ornegin, Bay déner markasi reklamlarinda
“c1sss bay doner”, demesi miisterilerde “cisss” sesini duyduklari zaman Bay Déner
algilanmasini saglamaya ¢aligmaktadir. Bir markanin reklamin siirekli ayn1 miizigi,
maskotu vb. seyleri kullanmasi klasik kosullanmayla agiklanmaktadir'®. Deneyde
oldugu gibi bir siire sonra markay: gérmesek bile o uyaranin hangi markaya ait

oldugunu anlayabilmekteyiz.

Bir diger davraniggi Srenme kurami olan Edimsel (operant} kosullanma
Skinner’in yapmis oldugu ¢alismalar ile ortaya ¢ikmistir. Edimsel kosullanmada ceza
ve 8dil verilir, olumlu-olumsuz pekistirenler kullanilmaktadir. Kisinin 8grenebilmesi
yaptifi1 davraniginin sonucuna baglidir ve yapilan davramis sonuncunda &diil ya da
ceza verilmesi dgrenmeyi etkilemektedir. Olumlu ya da olumsuz pekistirenler ise
bireyde belirli davraniglarin olugmasinda etkili olmaktadir. Olumlu pekistirenler
markay tercih etmesini saglarken, olumsuz pekistiren markanin tercih edilmemesini
neden olmaktadir. Pekistirenler davranis gergeklesmeden &nce verilmelidir ¢iinkii bu
kosullanmaya gore miisteri ilk 6nce markayr kullanir ve sonra satin alir. Bu nedenle
markalarin bedava iiriinlerini dagitmasi, promosyonlar vermesi olumlu pekistirecek
gorevi gormektedir. Markalarin tiiketicilerin ihtiyaglarina gore hareket etmesi, iiriin
satildiktan sonra miisteriye tesekkiir mesajlarinin atilmasi, yaninda bedava iiriinlerin
verilmesi de pekistireg gorevindedir'®. Hedef kitleye bir markay satin almadan

dnce pekigtirenlerin verilmesi satin alma davranigi olumlu olarak etkilemektedir.

Bir diger Ggrenme kuramu bilissel 6grenme kuramidir. Biligsel &grenme
kurami kisinin davramisi 6grenmeden, denemeden ya da pekistirenlere ihtiyaci
olmadan dilsiinmesi ve analiz etmesidir. Bu kurama gire kisi gevresinde olanlan
gozlemleyerek belirli disiincelere sahip olmaktadir. Dolayisiyla bir marka
reklaminda kullanacagi karakterler kisinin 6grenmesini ve belirli bir diisiinceye sahip

olmasim etkilemektedir. Tiiketici ile aym1 sorunlan olan ve ayni duygulara sahip

154 Veliuglu N. Meltem, ed. Odabas: Yavuz, a. g. e., 5.28

' Mowen vd .(1998)" den akt. Ozabact N., Ozmen M., Tiketici Olmayr Nasi Ofreniyoruz? Eskigehir
{‘.rsmangsm Universitesi Sosyal Bilimler Dergls: Cilt: 6 Say: 2 Arahk 2005 5.137

% hiup./iwww. psikalojik een.tricdimsel-hosullanma html, Yayim; 2014
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olan bir karakter olmalidir'®. Ornegin; eti markasimin form drinleri ile ilgili
reklamlarinda kisinin zayiflama istegine bagh olarak hedef kitleyle baglant: kurarak

olumlu bir diisiince yansitmaya ¢ahismistir.

Hedef kitlenin reklamlardan etkilenerek bir markay: satin almasi ya da alma
niyetinin olusmasinda etkili olan psikolojik faktSrlerinden bir digeri hedef kitlenin
motivasyonudur. Motivasyon tiiketicinin belli bir hedef ve istek dogrultusunda
harekete gegmesidir. Motivasyonun iginde diirtii, giidi, ihtiyag ve istek
bulunmaktadir'®®. Ornegin; yaz déneminde markalar susuzlugu giderici ve serinletici
gibi sloganlar kullanarak iiriinleri aldirmaya yénelik motivasyon saglamaktadr.
Clinkii yaz sicagindan bunalan bir kisi su ihtiyaci gidermek istedigi zaman markay!

almaktadur.

Tiiketicilerin bir markay: satin almasimi saglayan motivasyon kuramlarin:
geligtirilen dort teori bulunmaktadir. Bu teoriler kisaca séyledir; Abraham Maslow’
un ihtiyaglar hiyerarsisi, McCelland’in motivasyon teorisi, McGuire’in psikolojik
motivleri ve gevre kuramidir. Motivasyon teorilerinden en &nemlisi olan Maslow "un
ihtiyaglar hiyerarsisi insanlarin karsilamak istedikleri seyleri ifade etmektedir'®. Bu

nedenle sadece Maslow ‘un ihtiyaglarindan bahsetmek arastirmamizin igin yeterlidir.

$ekil | Abraham Maslow [htiyaglar Hiyararisi

Matlaws Hicrarthy of Needs

/N
[ =\
/ Safety \
/ Physiclogical \

Kaynak: A First Look at Communication Theory, Hierarchy of Needs of Abraham
Maslow, s 125 www afirstlook.com, engim tarthi 17.08.2017

187 Ozabaci N., Ozmen M., a. g. e., 5.138.
' Eren E.(1989:388)" den aki, Elden M., Ozkan U., Yeygel S., a. g. e., 5.152

® A First Look at Communication Theory, Hierarchy of Needs of Abraham Maslow, s.125
www.alirstlook.com, erigim tarihi: 17.08.2017
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Hiyerarsi sirasiyla fizyolojik (yeme-igme), giivenlik, sosyal (sevme, sevilme),
saygl, kendini gerceklestirmeden olugmaktadir. Tabloda goriildiigii gibi ilk sirada
olan fizyolojik ihtiyaglar kisinin yeme-igme davramiglarimin en temel ihtiyag
oldugunu gostermektedir. Giinlimiizde yapilan reklamlarin ¢ogunlugunda gida
sektdriinde yer alan marklarin reklamlar: bulunmaktadir'®®. Bu durum hiyerarsinin

hala gegerli oldugunu géstermektedir.

Hedef kitlenin markay: satin almasim etkileyen bir diger psikolojik faktsr
algilama bigimidir. Reklamlarda hedef kitlenin ne algilamak istedigini iyi belirlenip

ona gore iletiler yansitmalidir'®’

. Ciinkii reklam tiiketicilerin bir markaya yénelik
algilarinin olusumunu olumlu ya da olumsuz sekilde etkiler. Bir markanin iiriiniin
konuldugu ambalajin rengi, sekli, {izerinde logosun yer almas:1 gibi fakttrler hedef
kitlenin algisimt etkilemektedir. Algilama biitiin hedef kitlede aymi sekilde
gergeklesmedigi igin reklamda yansitilanlar ¢ok .farkl: sekilde algilanabilmektedir.
Bu nedenle reklamda kullanilan karakterler ve diisiinceler ile hedef Kkitleye
anlatilmak istenilen farklihk géstermektedir. Ayrica hedef kitlenin i¢inde bulundugu
durum ve etrafinda olan seyler de algilamasimi etkilemektedir. Neticesinde eger
tilketicinin algilanmasi olumlu bir sekilde gergeklesmez ise reklama bakmaktan
vazgegmektedir. Ozellikle televizyon reklamlarinda zapping (kanal degistirme) ¢ok
olmaktadir. Ciinkii hedef kitlenin algisina yonelik olmadigi igin sikiip kanal

192

degistirmektedir’ . Reklam hazirlanirken hedef kitlenin algis1 ne ydnde oldugu ve

istenilen alginin olusturulmast igin nasil bir yol izlenecegi iyice belirlenmelidir.

Hedef kitle markay: satin alirken sahip oldugu kisilik ozellikleri de etkili
olmaktadir. Kisilik ozelliklerinden dolay) her bireyin fiziksek &zellikleri, hayata
bakis acilan, olaylarn yorumlamalan degisiklik gostermektedir. Firmalar reklamini
hazirlarken hedef kitlesinin nasil bir kisilik 6zelliklerine sahip oldugu Snemlidir'®.
Ornegin; bir araba reklaminda karakter maceraci, coskulu biri olabilir ancak satin
alacak kisi maceray! sevmeyen sakinligi isteyen bir kisi oldugu zaman satin alma

gergeklesmeyebilir.  Firmalarin  hedef kitlenin  kigilik 6zelliklerini belirlerken

1 Tarafimizdan Yapilan On Arastirma, 2017

"I Elden vd., a. £. e., 5.201

192 SATICI Ozgilr, Tiketici Daveamglarin Etkileyen Faktivler, Middle East Technical University, 2000, s.1 §
1 Milli Egitim Bakanhgy, a. g. e., s. 27
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yararlandif {i¢ kisilik kurami vardir. Bunlar psikanalitik kuram, treyt kurami ve
sosyo-psikolojik kuramdan olusmaktadir. Sigmund Freud'un gelistirdigi psikanalitik
kuram id, ego, siiperego’dan olusmaktadir. Id kisinin bilingsiz olarak gerceklestigi
kisiliktir. 1din istedigi talepler sinirsizdir. Ego, idin olumlu isteklerini yerine getirir
ancak olumsuz isteklerini engeller. Siiperego, ego’nun id’in olumsuz isteklerini
karsilamada yetersiz kaldig1 zaman olusan bilingsiz kisiliktir. Bu asamada aile ¢evre
ve kiiltir genel egemen olmaktadir. Treyt kurami bireyi digerlerinden ayiran ve
onlarn taninmayan o&zelliklerdir. Bir birey uyumlu olurken digeri saldirgan
olabilmektedir. Bu davramiglar dofustan geldigi gibi g¢evreden de sekillendigi
varsayllmaktadir. Reklam kampanyalar hazirlarken de bunlara dikkat etmek gerekir.
Sosyo-psikolojik kuram Freud’un &grencileri tarafindan gelistirilmis olup insanlarin
davramiglarim etkileyen sosyo kiiltiirel 6zelliklere vurgu yapmaktadir'®!. Reklamda
yansitilan ait olma, sevgi, sayg) duygulari insanlarin sosyallesmesinde etkilidir.
Béylece hedef kitlenin markay: tercih ederek bu statiilere sahip olacag: reklam yolu

ile vurgulanmaktadir.

Hedef kitlenin sahip oldugu tutum ve inan¢ da markay: tercih etmesinde
etkilidir. Hedef kitlenin 8nceden markay: almis olmas: tutumunu etkiler ve sonugta
olumlu bir tutum olugmugsa markay: tekrar satin almaktadir. Hedef kitlenin yasi,
cinsiyeti, yasadig! yer, egitim seviyesi reklamda yansitilanlara yénelik tutumunu
etkilemektedir. Genel olarak reklam hedef kitle de marka yonelik olumlu bir tutum
olugturmak, var olan olumiu tutumu giiclendirmek ya da olumsuz tutumunu
olumluya gevirmek igin yapilmaktadir'®. Tiiketicinin sahip oldugu olumlu ya da

olumsuz tutum ve inanglan reklamda yansitilanlari algilamasinda etkili olmaktadr.

2.4.3. Sosyal-Kiiltiirel Faktorler

Reklamlarin temel amaci firmalarin markalarinin tamtimini ve duyurumunu

yapmak igin hedef kitlere bilgiler yansitmaktir. Reklamda yansitilan diisiince, bigim

™ Eiden, a. g e, 5410
1% Milli Egitim Bakanhis, a. g. e., 5. 313



54

ulastigs kitlede olumlu ya da olumsuz yer edinmektedir'®®. Bu durum reklamda
yansitilanlar iletilerin hedef kitlenin iginde bulundugu toplumun sosyo-kiiltiirel
ozellikleriyle baglantili olup olmadigina gére degismektedir. Bir toplumun sosyo-
kiiltiirel faktSrler kiiltiir, aile, sosyal simif, dayamsma gruplarindan olusmaktadir'®’.
Neticesinde reklamlarda 6nemli olan toplumlarin sosyo-kiiltiirel &zelliklerinin

gozetilmesi reklamlarin hazirlanmasi asamasinda etkilidir.

Gegmisten bugiine yasanan kiiltiirel degisiklikler reklamin igerigini
degistirmistir ve bu zaman diliminde reklam yasam tarzini yansitmaya baglamistir,
Giinlimiizde yasam tarzin1 sekillendiren reklamlar temel olarak hedef Kkitlenin
kimliklerinin olusumu saglanmaktadir. Reklam yapanlarda bunu bildigi i¢in genel
olarak yasam tarzi reklamcih@ kullanmaktadirlar'®, Oregin; giyim tarzlar da
reklamlarda yogun olarak yansitilir ve tilketici bu giysileri satin alarak reklamdaki

karakterler gibi giyinerek aym kimlige sahip olmak istemektedir.

Reklamda yansitilan yasam tarzlarn modernlik ve post- modernlik ile
baglantili sekildedir. Modern reklamcilik adi olmayan mallara bir ad koymaktir. Bu
donemden Once insanlar iiriinii biliyordu ancak modern reklamcilik ile birlikte
tirlinlere bir ad konulunca farkh olarak algilanmistir. Ayrica modernlik insanlarin
yasamlarinda &zgiir ve yaratict bireyler olmasinin temelini olusturur ve modern
kiiltiirde reklamcilik insanlarin garesiz kaldigi durumlarda bosluklart doldurmus ve

kiiltiir tiketim ile baglantil hale gelmistir'®®

. Modern donem reklamciligi hedef
kitleni kendini eksik hissettigi noktalar1 géstermektedir. Suerdem’e gére reklamlar
bize modemligin getirdigi degerleri ayna gibi yansitmaktadir. Biz nasil aynada
kendimizi goériiyorsak aym: sekilde reklamda yansitilanlar ile kendimizi gormeye
c;all$maktay|zm°. Reklamda yansitilan yasam tarzlarinda ve karakterlerin rollerinde
tilketiciler kendini gormektedir. Popiiler kiiltiir ile reklamin etkilesimi tiiketim

kiiltiiriiniin gelismesine baghdir. Reklam tiiketim kiltiiriinii yansitmakta ve mevcut

1% Ban Ugur, Reklanun Dili..., 5.5

197 K ocabag Filsun, Elden Miige, Yurdakul Nilay, a. g. e., 5.115

1% Goksel $imgek, Avrupa'da Reklam Kampanyalarimin Dandigtirilebilicligi ve Yasam Tarz Reklamaihis;
Aym Reklam, Farkh Cografya, Farkh Kiltir Ve Anlamlar, Istanbul Universitesi, Hetigim Fakiiltesi Dergisi.
Cilt 0, Say1 14 Y11 2002, 5. 383

' Yavuz S., Reklam ve Popiiler Kiiltiir, {stanbul Universitesi, lletigim Fakiiltesi Dergisi, Cilt 0, Say1 27, Y1l
2006, S. 155

2 Capital, Reklamdaki Yasam Tarn, itpsi/fwww.capital.com.tr/sektorler/diger-sektorler/reklamdaki-yasam-
tarzi, 1 Eylill 2001
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20

kiiltiriin devamim1 saglamaktadir Fast- food vyiyeceklerin ekranda siirekli

gosterilmesi bu kiiltiiriin devam etmesine devamlilifini saglamaktadir.

Bir toplumun kiiltiiriinii markalar rekabet araci olarak kullanilmaktadir. Bu
rekabet ortaminda reklam endiistri islevi gdrmesi sonucunda kitle kiiltiirii ortaya
cikmistir. Kitle killtiirii sabit, birbirinden habersiz, herhangi bir girisimde
bulunmayan toplumsal baglantidan uzak ve tamamen reklamlarin etkisi altinda olan
bireylerden olusur. Reklam bir bakima kiiltiirii yaratabilir ve olan bir kiiltiril de
yansitabilir. Fakat daha ¢ok yeni bir kiiltiir imgeleri yaratma iginde oldugu
gozlenmektedir. Bu nedenle reklamlar kiiltirel birer imgeleme olarak
goriilmektedir’. Ornegin; Lipton markasinin “konusalim artik” sloganli reklam
kiiltirde olan ve teknoloji sayesinde yok olan sicacik, samimi sohbetlerin geri
gelmesini vurgu yaparak iiriini tanitmaktadir. Bir baska marka da kiiltiirleri
karsilastirarak iiriinii sunmaktadir. Ornegin Dogus Gurme ¢ay reklaminda Karadeniz
kiiltiri ile Bati kiiltiirG miizigi birlestirerek markanin yeni driiniin tamtimi
yaptlmigtir. Iki kiiltiiriinde reklamda tek bir kiiltiir gibi yansitilmaya ¢alisilmstir.
Bugiin giydigimiz elbise tercih gittigimiz araba ya da davrams bigimleri bile ayn
olmaktadir. Omnegiin; giyim markasi olan LC Waikiki diinya capinda iiriinlerini
satmakta ve ayni iriinler diinyanin neresinde olursa olsun tercih edilmektedir. Bu da

global bir markanin bagka iilkelere de seslenmesi ve etkilemesi demektir.

insanlarin ekranda yansitilan diisiinceyi anlayabilmesi toplumsallasma
kazanimlariyla baglantulidir. insanlarin inang sistemi, degerleri, yasayis sekilleri
reklamin hedef kitlesine iletmek istedigi diistinceyi aktarma agamasinda tiiketicileri

. “
etkiler™®

. Ornegin bira reklam: ingiltere'de mizahi bir sunumu, Almanya'da konforu
yansitmaktadir. Tiirkiye'de ise alkol tiiketmek toplum i¢inde uzak durulmasi gereken

bir igecek oldugu i¢in reklamlarda yansitilmamaktadir.

Reklamin  algilanmasi  ve yorumlanmasi dlkelere gore farklilik

gostermektedir. Bu farklilik {ilkelerin kiltiirlerinden kaynaklanan reklam stillerine

M Ero| Citci, Birnur Eraldemir, Girsel Kiiltir Elemam Olarak Reklam Afislerinin Toplumsal Séreclerle
Etkilegimi, Art-e Sanat Dergisi,Cilt 10, Say: 20 Y1t 2017, s, 792

2% Mete Camdereli, a. g. ¢., $.36

® Aktuglu Karpat Igil, Eginli Temel Aysen, Kiiresel Reklam Stratejilerinin Belivlenmesinde Kiiltiirel
Farkhhklarin Onemi, Selguk Universitesi, lletigim Fokiiltesi Akademik Dergisi, Cilt 6, Sayvt 3 Y11 2010, 5,172
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yanswmistir. Fransiz reklam stilinde giildtiri ve mizah unsurlan kullanilmaktadir.
Japon reklam stilinde giiven 6n planda ve bu ylizden televizyon reklamlarindan
hoglanmazlar, bir arkadag gibi davramlmasi daha dogru olmaktadir. italyan reklam
stilinde {ilkenin kuzeyinde erkeksilik, genelinde kolektif degerler ve kalabalik aile
sekilde gosterilmektedir. Almanya’da reklamlar mantikhi olmali ve belli bir mantik
siralamast olmas) gerekmektedir. ingiltere’de bireyci reklam on plandadir ve
reklamlarda senin i¢in unsuru olmalidir. Amerikan reklam stilinde tiiketici neden o
markay satin almal ise o vurgulanarak iddiali s6zlere yer verilmektedir. Ispanyol
reklam stili aile, itaat, saygi gosterilmekte ve reklamlarin gogunda yemek kullanilir
fakat yemek fiziksel beslenme igin degil ruhun beslenmesi igin kullaniimaktadir®®.
Firmalar reklamlarin: hazirlarken hangi iilkeye ya da iilkelere hitap ediyorsa tiirkiiler
ozelliklerini dikkat etmelidir. Bu da gosteriyor ki her kiiltiiriin iiriinlere yaklasim
tarzi farkhihk gostermektedir. Onemli olan markamin hedef kitlesinin kiiresel mi
yoksa yerel mi oldugudur. Eger markanin hedef kitlesi kiiresel ¢apta ise her iilkeye
yonelik reklam hazirlamasi ve kiiltiirel kodlara dikkat etmesi gerekirken genel
carpma faaliyet gosteren bir marka mevcut kiiltiirel boyutlariyla tek bir reklam ile

biitiin hedef kitlesine ulasabilmektedir.

Reklam verenler hedef kitlenin kiiltiirel kodlarim  kullanarak onlan
etkilemeye gahsmaktadir™, Ornegin Ramazan ayinda reklamlarin cogunda davul
simgesinin kullanilmasi ve seker reklamlarim ¢ogunda da markalann aile
bilyiiklerinin ¢ocuklara geker vermesi ve g¢ocugun biiyiiklerinin elini Spmesi
yansitiimaktadir. Bireylerin iginde bulundugu aile sekli, yapisi yasaminin
sekillenmesinde Snemli olmaktadir. Reklamlarda kalabalik aile yapisi, ¢ekirdek aile
vapisi gosterilerek hedef kitleyi etkilenmeye ¢alisilimaktadir. Reklamlarda farkl aile
yapilaninin yansitilmasini nedeni toplumun kalabalik aile yapisindan gekirdek aile

206

yapisina dogru degisimi ge¢mesinden dolayidir Aile yapilarinin zamanla

kiigiilmesi reklamlar {izerinde etkili olmustur.

™ Aktuglu Karpat 15, Eginli Temel Aysen, a. g. e.,s. 174-175

% Ruken Ozgill Kilang , Rugen Nurhaym Ozgiil Tannbilir, Kiltiirel Alanda Reklam ve letisim Stratejisi, The
Turkish Online Journal Of Design Art And Communication, 2012, s.21

% Akbulut Eyilp, Reklamda Sosyo-Kaltirel Degiskenlerin Kullamimy, Istanbul Universitesi, lletisim Fakiltesi
Dergisi. Sayi 13, 2002, s.614
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Reklamcihigin ilk donemlerinde erkekler ¢alisan duygudan uzak ve evden
uzak bir karakter olarak yansitilirken kadinlar daha evcil ve duygusal olarak
yansitilmaktadir. Fakat giiniimiizde aile yapilarinda yasanan degisiklikler sonucunda
kadinlar sadece evcil degil aym zamanda hem evcil hem de is¢i olarak reklamda
yansitilmaya baslanmisti®”. Toplum iginde yasayis sekilleri, egitim seviyesi, aile
yapilarn ayni olan gruplar bir sosyal simiftir. Sosyal simiflar aligkanliklari ve yasayis
sekilleri alt, orta ve {ist olarak kademelere ayrilmaktadir. Alt simiftaki bir birey igin
iist bir sinifa gegme duygusunun olusmasinda reklamlar etkilidir®®. Reklam
toplumsal sinif igerisinde bireylerin bulunduklars kademeleri degistirme duygusunu

harekete gegirmektedir.

Dayanigma gruplar hedef kitlenin karar verme siirecinde etkili olmaktadir.
Bu gruplar yakin iligkileri olan aile, arkadas, is arkadaslarinda olusurken arasinda bir
bag olmayan {inliler, sporcular ve fenomen olan Kkisilerden olusmaktadir.
Reklamlarda bu Kkisilerin kullamlmasi hedef kitlenin bu iiriine giivenerek satin
almasinda etkili olmaktadir. Ciinkii dayanisma gruplan bizim hakkimizda karar
veren ne giyecegimizi ve ne yiyecegimizi tavsiye eden kisilerdir’®. Oregin: Mavi
Jeans reklaminda Kivang Tathtug'un kullamlmasi ve Eti Gong reklaminda Erkan
Can’in kullanilmasi tavsiye niteligindedir. Firmalar reklam ile hedef Kkitlesini
etkilemek istiyorsa hedef kitlenin demografik, psikolojik ve sosyal-kiiltiirel
ozelliklerini iyi tammahdir. Ciinkii dogru bir hedef kitleye ulasmak hem marka hem

de tiiketici acisindan yarar saglamaktadir,

2.5. REKLAMDA GUVEN OLUSUMU

Giiven insanlarin dogumundan &liimiine kadar siiren bir olgudur. Bu siiregte
insanlarin kargilagtig her durum giivenin sekillenmesinde etkilidir. Dogumdan 6liime

kadar siiren bir olgu olan giiven insanlar igin ihtiya¢ haline gelmistir. insanlarin

27 yavuz §., a. g e ,5154
2% Elden M. a. g. e, 5.450
*® Akbulut E.. a. g. e., 5.618
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toplum iginde herhangi bir olguyu tercih etmesi igin zihninde giiven duygusu
olugmasi 6nemlidir. Bu nedenle reklamda giiven olgusu miisterilerin ihtiyac1 oidugu
bir deger unsuru olarak kodlarla anlatilmaktadir®’®. Firmalarin markasim ya da
verdigi hizmetleri tanitmak igin hazirladigi reklamlarda insanlarin tercihi igin ihtiyaci

olan gitven olgusu iletilmektedir.

Karadogan’in giiven unsurlarinin neler oldugunu belirlemeye y6nelik yaptig
arastirmasinda “tutarlt davramiglar sergilemek, yalan siylememek, kendine giiven
duymak, yardim sever olmak, diiriistliik, samimiyet, cevresiyle uyumliu olmak, acikiik,
bilgili olmak” ozelliklerinin giiven sagladi1 sonucuna ulagmistir. Bu sonugtaki
ozellikler ile reklamin &zellikleri uyustugu zaman reklamlar basariya ulasmaktadir.
Hedef kitlenin gevresinde giiven algiladiklarimi reklamda gormesi kendilerini
giivende hissettirmektedir*''. Reklamlarda giiven iletebilmek igin tiketicilerin
etrafinda giiven unsuru olarak gordiikleri dzelliklerin reklamlarda yansitilmas: etkili

olmaktadir.

Reklameilik faaliyeti temel olarak markalarin tiiketicileri ikna etmek igin
kullandig) iletigim faaliyetleridir. iletisimde giiven dinleyicinin konusana ve iletilen

212

mesaja ne kadar giivendigine baghdir~'~. Ciinkii tiiketicin giiven vermeyen kisileri
reklamda gormesi kaynagi olumsuz algilamasina neden olmaktadir. Reklamda
tliketicinin kaynak olarak gordiigii karakterin giivenilirligi reklama bakis acilarini
etkilemektedir. Hedef kitlenin etrafinda giiven unsuru olarak gordiigii olgularinin
reklamlarda yansitilmasi, reklamda kullanilan karakterlere daha &nceden olumlu

diisiincesinin olmasi reklamlara giivenmesini etkilemektedir.

Reklamda giiven basligi altinda reklamlarda kullanilan imgelerin, ikna ve
¢ekicilik unsurunun ve siiphe kavraminin hedef kitlenin reklamlarda yansitilanlara
glivenmesinde etkileri incelenecektir. Reklamlarda yansitilan her imgenin anlam:
farklidir. Bu imgeler tilketicilerin reklamda gérdiigii markaya giivenmesini etkiler.

Markalarin titketicileri y&nlendirerek ilettiklerinin giivenilir oldugu diisiincesini

1% Karadogan Ece, Reklam Aracilifiyla Markaya Given Yaratum, {stanbul Universitesi lletisim Fakiltesi
Derpisi, Say1 19, 2004, S. 353

! Ece Karadogan (2003)" den akt. Karadogan, a. g. ¢., 5.353-354

212 Ohanian (1990: S.41), den akt. Demirtirk Cigdem, Reklamlarda Kullanilan Kaynak Gévenilirliinin, Y
Kusa@y Uzerindeki Benlik-Marka Baglantsina Etkileri, Yiksek Lisans Tezi, Bahgesehir Universitesi,
Istanbul, 2018, §.15
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yerlestirmesinde &nemli bir diger unsurda tiiketicilerin ikna edilmesine baghdir.
Tiiketicilerin ikna edilmesinde ve olumlu marka izleniminin olusmasinda etkili olan
bir diger unsurda reklamda kullamlan ¢ekiciliklerdir. Imge, ikna ve gekicilik gibi
markanin  giiveniliriigini etkileyen bir diger unsurda tiiketicinin reklamda
yansitilanlara ve markaya yonelik olan siipheciligidir. Bu nedenle ilk olarak reklam

ve imge daha sonra ikna, ¢ekicilik ve siiphecilik kavramlarina deginilmistir.

2.5.1. Reklam ve imge

Reklamda kullanilan her imgenin bir anlam: bulunur ancak her birey
kullanilan imgelerden aymi anlamlar ¢ikartabildigi gibi digerlerinden farkli
anlamlarda ¢ikartabilir. Bazi miigteriler iletilen imgelerden satin alacaklari markaya
giiven duyabilirken bazi misteriler reklamlara siipheyle yaklasmaktadir. imgenin
kelime anlam: “Zihinde tasarlanan ve gerceklesmesi ozlenen sey, hayal, hiilya”
tanimlanmaktadir’®, Hedef kitleye satin aldirmak igin zihinlerinde canlanan ve onun

gerceklesmesi igin tercih etmesi gerektigi izlenimini saglanmaktadir.

Reklamda yansiilan driinlerin  goriintiisii  imgeler yoluyla yeniden
tasarlanmaktadir. Reklamda kullamlan herhangi bir nesne, karakterler oldugundan
daha iyi kotii ya da daha duyarh gosterilebilir. Yeniden tasarlanan gériintiiler iiriinleri
ve markalari hedef kitlenin goziinde sanki ilk defa gorilyormus izlenimi
uyandirmaktadir’'®, Imge ile reklamda yansitilan herhangi bir nesne oldugundan
farkh gosterilebilir. Pettersson’a gére imge “igsel ve digsal gergekligin gosterdigi
olgularin fiziksel yapilan” seklinde agiklar. Temsil ettigi varlik gercektir ancak
anlatilmak istenilen hedef kitlenin istedigi duygu ve hayallerdir*'®. Bu nedenle i¢inde

farkl anlamlar bulunmaktadir.

3 Tiirk Dil Kurumu, a. £ €.,
" John Berger, Girme Bicimleri 6.Basks, Cev: Yurdanur Salman, Metis Yaymlan, Istanbul 2016, s. 93
1% Rune Pettersson, Information Design, John Benjamins Publishing Company USA 2002, 5.114
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imgeler ilk baglarda reklamlarda basit ve siradan bir sekilde kullamiiyordu
ancak giiniimiizde imgeler insanlan yonlendirerek her cesit iiriinii sattirmaktadir®'®,
Reklamda kullanilan imgelerin tiiketici iizerindeki etkisi zamanla artmistir. Boorstin’
e gore, “imgeler giniimiizde daha farkly” sunulmaktadir’’’. Reklam da kullanilan
imgeler toplumsal degisikler sonucunda gesitlenmistir. Degisiklik gegiren imgelerin
anlamlanna ayni kalmaz zaman igerisinde farklilagir ve herkes imgeleri kendine gére
anlamlar yiiklemektedir'®, Imgeler zamanla gesitlenmis ve anlamlar: bireye gore

degiskenlik gostermektedir.

Reklamda gdsterilen nesneler, karakterler ile tiiketiciler arasinda bag kurmak
igin imgeler kullamlir. Aristoteles’in “tiim duyularin sadece gormeye giivendigini”
sOylemesi, gérmenin giiven i¢in dnemli oldugunu vurgulamlstlrm. Reklamlar da
imgelerin yogunlukta kullanilmasinin nedeni tiiketicilerin gordiiklerine daha fazla
inanmasidir. imgeler ile kurulan bag insanlarin yasamlarinda degisiklige neden
olmaktadir. Ozelikle iinli imgesin kullanildig bir reklamda tiiketiciler o iinlii gibi
olmak igin iiriinii satin alir. Insanlar iinliiniin giydigi elbiseden kullandif araglara
kadar her seyi kendine uyarlamaya caligmaktadir. Ayrica riinleri satin alarak
bulunduklan sosyal konumun ve imajlarinin degisecegine inamirlar ve giiven
olusmaktadir. Bu nedenle reklamda pgenellikle toplum tarafindan sevilen ve
giivenilen iinliiler kullanilir. Kullamilan iinléi imgesi bazen anne ve baba figiirlinde
olurken bazen kullanan ve Gneren kisi olmaktadir™®. Reklamlarda imge olarak

kullanilan karakterler hedef kitlenin giivenini olumlu bigimde etkilemektedir.

Giinlimiiziin reklamlarinda imge konusunda yapilan galismalarda ¢ogunlukla
kadin imgesi {izerinde durulmugstur. Yapilan aragtirmalara gére kadin imgesi seks
objesi olarak kullanilmaktadir. Reklamlarda kadinin cinsel imgelerle kullanilmas)

221

titkketicileri etkilemek igin yapilmaktadir=". Cinsel imgelerle sunulan kadinlar hedef

kitleyi iiriine ¢ekmektedir. Ayni zamanda kadinlarin reklamda seks objesi olarak

%1€ Dyer Gillian, a. g. e., 5.125

217 parsa Fatog Alev, Impenin Giicii ve Gorsel Kiiltiirin Yiikselisi, 2004, 5. 11

1% parsa Fatos Alev, a. g. e., 5.4

*'% Gokliberk Pinar, Nadasbas Serdar E., Olimiin Resmini Anlamak “*Duragan Moda Reklamlarinda Oliim
Temasy, Tirkiye Sosyal Aragirmalar Dergisi, S: 3. Araltk 2014, S, 383

Z%udith Willismson, Reklamlarin Dili- Reklamlarda Anlam ve ideoloji, Cev:Ahmet Fethi, Utopya Yayinevi,
Ankara 2011, s. 185

2! Kaya Tebrike, Uluslararasi Reklamcihkta Kiiltirel Farkiikiar ve Toplumsal Cinsiyet Rolleri, Beykent
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 10, Say1 1, 2017, 5.40
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kullanilmas) toplumdaki insanlarin kadinlara ayn: sekilde bakmasina sebep
olmaktadir™. Bu durum reklamin imgeler yoluyla hedef kitleyi y6nlendirmekte
oldugunu gostermektedir. Kadin imgesi cinsel objenin yani sira evcil, sakin, oturakls,
gorevi kocasina hizmet etmek olarak ta kullanilmigtir. Fakat giiniimiizde reklamlarda
kadin imgesinin anlamlan degisiklige ugramis ve kadinlar bir meslek sahibi olarak
gosterilmeye baglanmigtir. Kadinlar sorumluluk sahibi olan hem g¢alisgan hem de
evine sahip c¢ikan bir imge olarak reklamlarda yansitilmaya baslanmlstlrm.
Reklamlarda kadin imgesi ilk baglarda cinsel bir obje ve evde oturan, gocuklarina
bakan karakter olarak yansitilirken zamanla meslek sahibi, caligkan karakter bicimde

gOsterilmistir.

Kadin imgesinin anlamlarinin degismesi gibi erkek imgesinin anlamlar da
degismistir. Ilk baslarda erkeklere yonelik olan reklamlar otomobil, alkol
markalarindan olugmaktayken zamanla kozmetik diriinleri, i¢ giyim {iriinleri, bakim
iiriinleri de erkeklere yonelik olmustur’, Artik erkeklerde cinsel obje olarak
kullamilmaya baslanmistir. Ornegin, S6len firmasmin  Biscolata markasinda
¢ikolatayr yapan yakisikli bakimli bir erkek karakter kullanilmistir. Bu nedenle kadin
ve erkek imgesi anlamlarinda benzerlikler olusmustur. imgelerle kusatilan reklamlar
tikketicilerin ydnlendirir, iirlin ile duygusal bir bag kurmasin saglar ve bazi imgeler
de tiiketicilere markaya kars) giiven duygusunu iletmektedir. Tiiketicileri marka ve
firiiniine olumlu olarak ydnlendiren reklamlar, duygusal bag kurarak ve giivenini

saglayarak markanin satin alinmasini saglamaktadr.

2.5.2. Reklam ve ikna

ikna kavrami “bir kimsenin digerini bilingli bir niyetle tutarli fikirler, etkili

cekicilikler, glivenilirlik ve kamt gibi unsurlar kullanarak istenilen ydnde etkileme ve

2 Gafiye K. Barokas, Reklam ve Kadin, Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti Yayinlart No:43, Istanbul, 1994, 5,126
8 Barokas, a. g. ¢., 5. 147

FAndrew Wernick, Promosyon Kiiltird, Reklam ldeoloji ve Sembolik Anlatim, Cev: Osman Akinbay, Bilim
Ve Sanat Yoyinlan, Ankara 1994, S, 83-85
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yonlendirme olarak tammlanmaktadir®®. Firmalar tiiketicilere markalarini satin
aldirmak amaciyla istenilen ydnde etkilemek igin tiiketicilerin fikirlerine hitap

ederek, duygularini yénlendirerek ikna etmeye calisir ve giiven olusturmaktadir,

ikna etme siireci, hedef kitleden istenilen beklentinin olusmasim bekleme
(Anderson,1971), davraniglarinda ve tavrim degistirmek (Bettinghaus ve Cody,
1987), istenilen davranmisin kabul edilmesini saglayan sembolik faaliyet (Simith,
1982), hedef kitlenin kendi iradesini sagladifi ortamda duygusal olarak etkileyen
stireg (O’keefe, 1990) olarak dort sekilde tanimlanmaktadir’®®. Bu tanimlar ikna
siirecinin gergeklesmesi igin hedef kitlenin iradesinin 6zgiir oldugu bir ortamin

gerektigini vurgulamaktadir.

Nicholas Kaldor’a gére reklamlar bilgilendirici olmah ve ikna etmelidir.
Ancak reklamlarda bilgilendirme ile ikna etmenin birbirine karistirilmamas
gerekmektedir. Firmalar bu ayrimi yapmasi gerekmektedir. Ciinkii reklamlarda
mantiksal anlatim yerine ikna etmek “sihirli bir yol” olmaktadir®™’. Tiiketicilere
bilgiler vermek yerine ikna edici bir yol izlemek daha fazla etkili olmaktadir. {kna
siirecini gergeklestirmek igin tiiketicinin tutum ve inanglan oncelikle etkilenmelidir.
Bu psikolojik siiregler etkilenerek hedef kitle daha kolay ikna edilmektedir.
Reklamda yoluyla tiiketicileri istenilen ybdnde ikna etmek zor bir siiregtir.
Tiiketicilerin sahip olduklari tutumlar ikna olmalarim olumsuz etkilemektedir™®.
Tiiketici reklamim gordigii bir markaya karsi var olan olumsuz tutumunu

degistirmesi ikna olmasim baghdir,

Aristoteles reklamda ikna siirecini genel olarak ethos, pathos, logos olarak iig
kavramda agiklamaktadir. Ethos kaynagin kisisel Gzellikleri olan sesleri, jest ve
mimiklerinden olusmaktadir. Reklamlarda iinlii kisilerin, uzaman, itibarli olan
kisilerin yer verilerek iirtinlerin tanitilmasidir. Ornegin; Murat Boz’un Halkbank

Parafkart reklaminda, Hiilya Avsar’in Bambi Yatak reklamlarinda kullanilmustir.

2% Raymond Ross(1990)den Akitaran; Handan Giler Iplikgi, Reklamlarda Titketiciyi ikna Etmek fcin
Kullamlan Stratcjiler ve Reklam Ornekleri, Sosyal ve Begeri Bilimleri Dergisi,  Cilt 7, Sayr 1, 2015 Issn:
1309 -8039, s. 67

PerlofM2010:8-12)’den akt. Nas Alparslan, Reklam Baglamimnda Ikna ve Retorik, Es Yaymlan.
Hitps://Www.Researchgate Netv/Publication/281286027, 2013, S.15

e/ Dyer Gillian, a. g. ., 5.7-9

¥ Erwin P. Bettinghaus Michael ). Cody, Persuasive Communication(5th Edition), Wadsworth Thomson
Learning, 1994, S. 7-8
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Logos mantik ¢ercevesinden ikna etme siirecini anlatmaktadir. Reklamlarda driinler
ya da markalar hakkinda somut bilgiler vererek, kanitlar sunarak ikna edilmeye
cahsilmaktadir. Pathos tutku, heyecan, korku gibi duygular kapsar ve grup
davramiglarini ifade etmektedir. Reklamlarda hedef kitlenin duygusuna seslenerek
ikna edilmeye galisiimasidir’™®. Reklamda ethos, pathos, logos liglemesi kullanilarak

hedef kitleyi ikna etmek igin kullaniimaktadir.

Reklamda ikna etmek igin, diger rakiplerinden aywran &zeiliklerin 6n plana
¢ikartilmasi, iirlintin nas:l olduguna yonelik kanitlarin gésterilmesi gibi yontemler de
kullaniimaktadir®® Reklamlarda kullanilan bu ydntemler hedef Kitlenin etkilenmesini

saglamaktadir.

Reklamda ikna etmek igin eglence, nostalji, hiiziin gibi faktsrler kullamlarak
tikketicilerin duygularina dokunarak ikna edilmeye cahsiimaktadir®'. Ornegin;
Teknosa markasinin “Hayat Cok Giizel” adli reklaminda dogrudan kendilerini
anlatmaktansa toplumun yasamak istegi anlari (anneye sarlmak, uzun yillar
gérmedigin arkadas ile bulusmak, &zlem gidermek) gosteriyor ve en sonunda da
“teknolojiye duydugumuz bazi anlarda teknosa” ile reklamn; bitiriyor. Bu reklamda
tilketiciyi arzulanan ve istenilen anlar ile duygusal bag kurarak ikna etmeye
¢ahsmaktadir. Reklamlarda tiiketicileri ikna etmek igin, iinli, uzman Kisilerin
kullammi, duygularin kullanimu ve somut bilgiler kullanilmaktadir. Reklam ile

markaya y&nelik giiven olusumu igin tiiketicinin ikna edilmesi 6nemlidir.

2.5.3. Reklam ve Cekicilik

Reklamda tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve ikna faaliyetlerinin etkisini

232

arttirmak i¢in kullanilan bir kavramdir~. Reklamda kullanilan ¢ekicilikleri “Clow

ve Baack (2005:5) korku, mizah, cinsellik, miizik, akil, duygular, kithk” olarak

3 Bat Ugur, Reklamn Dili..., 5.74-76

3% Babacan M., a, g. e., 5.28

33! Erwin P. Bettinghaus Michael J. Cody, 8. g. ¢

32 Sener Gilcan, Uztug Ferruh, Reklamda Cinsel Cekiciliklerin iletisim Etkisi ile Ahlaki Degerlendirmesine
Yinelik Tutum Aragtirmas), Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt. 12, Say1.3, s.154
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siralarken “Davies (1993:45-63), rasyonel ve duygusal” olarak siralamaktadir.
Rasyonel ve duygusal gekicilikler bilgisellik, neden gdsterme, kamit sunma, marka
aginali@i, merak/kesif, triinii kullanarak o©diil ve cezamin verilmesi ve tesvik
edicilikten olusmaktadir. Kanit sunma olarak kullamilan tamkhk, @nli kullanim,
referans grup, uzman, gosterim ve marka asinalifinda tekrarlanan savlar, cingillar,

temalar ise giiven vermede onemlidir™’,

Reklamda yogun sekilde kullanilan gekicilik tiirlerini Miige Elden ve Ugur
Bakir “Uriin/ hizmet ozellikleri, karsilastirma, tasarrf, kithk, sihir, mizik, cinsellik,
erkeksilik/ kadnsihk, mizah, popiilerlik, giivenlik, ahlak, milliyetcilik/vatanseverlik,
macera, genclik, olgunluk, merak, nostalji, sicakitk, modernlik, dogallik, saglik,
cevrecilik, sosyal statii, bireysellik, ozgiirliik, diiriistliik, bagari, korku, yok, sugluluk”
olarak siralamistir. Tercih edilen tiirler icerinde giivenlik cekiciligi, hedef kitleye

234

iiriinii kullanmanin zarar getirmeyeceginin vurgulanmasidir™. Cekicilik tiirleri {iriin

ve markay satin aldirmada etkili oldugu gibi giiven saglamada kullanilmaktadur.

Reklamda kullamlan ¢ekicilik tiirleri igerisinde cinsellik &nemli yer
tutmaktadir. Cinsel icerikler, “reklamda ¢iplaklik miktari ve reklamda ima derecesi”
olarak iki boyutta degigmektedir. Genellikle reklamda kullanilan karakterin ne
giydigi ya da giymedigi cinsellik Uzerinde etkili olmaktadir. Reklamlarda bazen
bedenin bir kismi bazen de tamamen gosterilmektedir. Ozellikle i¢ ¢amagin
reklamlarinda bedenin ¢ogunlugu acik olarak kullamlmaktadir. Ayrica reklamda
¢iplak bir beden gosterilmeden de cinsellik ima edilmektedir. Sampuan
reklamlarinda beden tam olarak g@sterilmez ama izleyiciler ¢iplak oldugunu
anlamaktadir®™. Reklamiarda imah stzler, vaatler ve cinsel imgelerde cinseliik
saglayarak hedef kitlenin bilingaltim etkilemektedir. Boylece tiiketicinin cinsellik

duygusunu &n plana gikartilmaktadir,

Reklamda sadece beden imgesinin
gosterilmesi cinsellik olusturmaz ayni zamanda cinselligi ima eden sozler, imgelerde

hedef kitlede cinsellik duygusu olusturmaktadir.

% Elden Miige, Bakir Ugur, Reklam Cekicilikleri- Cinsellik, Mizah, Korku, lletisim Yaynlen, Istanbul, 2010.
s. 87

3% Elden M., Bakir U., a. g. €., 5.89-91

25 1 ass ve Hart {2004:613)’ den akt. Sener G., Uztup F., a. g. ¢., 5.156

M Reichert (2003: 37) den akt. Dal Anil, Sener Giilcan, Cinsel Opelerin Reklamda Kullanam, Kiresel
HNetigim Dergisi, Say1 1, Bahar-2006, S.2
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Cinsellik olgusundan sonra reklamda yogun sekilde kullantlan bir diger
¢ekicilik de mizah unsurunun kullanilmasidir. Reklamda mizah hedef Kkitlenin
dikkatini cekmek ve markaya karsi olumlu bir tavir olugturmak igin kullanilmaktadir.
Mizah: saglayabilmek igin, karakterin ses tonu, miizikler, bashklar, sloganlar birer

giildiirii unsuru olarak reklamlarda kullamlmaktadir™’

. Unlii oyuncu Cem Yilmaz rol
aldig: reklamlarin neredeyse hepsinde mizahi kullanarak hedef kitleyi cekmektedir.
Ormegin; Cem Yimaz {5 Bankasinin “O Is Cepte” reklam filminde mizah unsurunu

vardir. Bu Ornekte oldugu gibi reklamlarda mizah tiiketicileri ¢ekmek igin

kullamimaktadir.

Mizah unsuru &zelikle giiniimiizde televizyon mecrasinda reklamcilar
tarafindan tercih edilmektedir. Televizyon reklamlarinda mizah &gesi, “Kelly ve
Solomon (1975:32) gore cinas (yoruma acik sekilde), hafife alma, saka, komik baz
seyler, hiciv (alay etme), ironi (aksinin sOylenmesi), mizahi maksat olarak
ayniimaktadir. Paul Rutherford (2000:112) ise abartilmig, yersiz davrans ve taklitler
olarak gergeklestigini belirtirken Catenescu ve Tom (2001:92) karsilastirma,
kisisellestirme, abartma, eglence vb.” seklinde gerceklestigini vurgulamistir®™®. Bu
tanimlamalar mizah unsurunun televizyon reklamlarinda farkli sekillerde

uygulandigini gostermektedir.

2.5.4. Reklam ve Siiphecilik

Yapilan ¢aliyma reklamda giiven konusunda oldugu igin siiphecilik kavram
nedir, reklama insanlar neden siipheyle bakar, nelerin siipheye sebep oldugunu

incelemek gerekmektedir.

Reklamda siiphe konusunda yapilan ¢alismalarda tutum ve egilim olarak iki
kavram {izerinde durulmugtur. Siiphe, tiiketicilerin reklamda yansitilaniara

glivenmeme egilimi demektir. Stiphe, hedef kitlenin reklamda gordiiklerine dogrudan

37 Elden M., Bakir U., a. g. e., 5232

) Kelly Ve Solomon (1975:32, Rutherford (2000:112), Catenescu ve Tom(2001:92) den akt. Elden M., Bakir
U, a. g. e, 8.233
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¥ Neticesinde tiiketicinin reklami

giivenmesi degil de irdeleyerek bakmasidir
degerlendirmesinde ve iletilere glivenmesinde o reklamdan siiphe duymasi etkilidir.
Stiphe reklamda yansitilan vaatler ve iddialar karsi tiiketicilerde olumsuz bir
tutumdur’®®. Siipheci olan tiiketiciler reklamu gormeye basladiklarindan itibaren

gordiikleri her seye olumsuz yaklagmasi demektir,

Tiketicilerde siiphe duygusunun olusmasinda etkili olan faktérler
bulunmaktadir. Bu faktdrleri Carl Obermiller ve Eric Spangenberg su sekilde
agiklamigtir™'. Tiiketicinin sahip oldugu kisilik 6zellikleri ile tiiketim deneyimleri
gliven olusmada &nciilleri olusturmaktadir. Daha sonra reklama yénelik siiphenin
sekillenmesinde reklam g¢ekicilikleri bireysel, durumsal faktorier etkili olur ve reklam
yonelik bir bilgi olugturarak markaya yonelik inang, tutum ve reklama giiven

duymasim saglamaktadir.

Reklamda siiphecilik kavram sadece tutum ve egilim olarak degil ¢ok
boyutlu da olmaktadir, Tiiketicinin reklami izledigi andaki hissi, &nceden sahip
oldugu bilgisi, uzmanlig, markaya yonelik ilgisi ve kullanilan imgeler siiphe duyma

242

hissini etkilemektedir™-. Tiiketicide siiphe duygusunun olusmasinda hem psikolojik

6zellikleri hem de o marka hakkindaki deneyimleri etkili olmaktadir.

Ford, Smith ve Swasy (1988, 1990) sin bilgi ekonomisi teorisine ydnelik
¢ahigmalarinda reklamda yer alan markanin iiriiniin tiirii de siiphe iizerinde etkili
oldugu belirtmigtir. Arastirmaya dayali olan iiriinler ile deneyime ve uzmanliga bagl
tirlinler kargilastirildiginda tiiketicilerin satin almadan 6nce iriin hakkinda bilgiye
sahip olacaklar: i¢in siiphe diizeyi diigiiktiir. Ciinkii deneyimle ilgili iiriinlerde
tiikketiciler arastirma dahi yapsa kesin bir sonuca ulasamadiklar: igin siiphe duyma

yilkksektir. Uzmanhk ile ilgili iriinlerde de tiiketiciler kesin olarak bilgiye

¥ Carl Obermiller ve Eric Spangenberg, On The Origin and Distincinessof Skepticism toward Advertising,
Marketing Letters. 11(4), 2000, s. 311-322,.

*0 Boush, D. M., Friestud. M And Rose G. M., Adolescent Skepticism Toward TV Advertising And
Knowledge Of Advertiser Tactics, Journal Of Consumer Research, 1994, 5.165-175.

¥ Carl Obermiller ve Eric Spangenberg., Development of a Scale to Measure Sceptisiom Toward
Advertising, Journal of Consumer Psychology, 1998; Vol.7, No.2, pp.159-186.

32 Forehand, M. and Grier, S. Paying Attention to Intention: Inoculating the Firm against Consumer
Skepticism, Research Paper Serics, Standford University. Graduate School of Business, Research paper no:1665,
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ulasamayacaklan igin siiphe duyma yiiksektir. Bu nedenle arastirmaya dayali iiriin

reklamlarina siiphe duyma olasiligi daha diigiiktiir’®.

Reklama yonelik siiphe kosunda ¢esitli &lgekler gelistirilmistir. Bu
lgeklerden bir tanesi Carl Obermiller ve Eric Spangenberg, dokuz yarg ile olusan
tek boyutlu &lgegidir. Bu Slgekteki sorular su sekildedir; Reklamlarin ¢ogundan
dogrulann  &grenebilecegimize  giivenebiliriz, reklamin  amaci tiiketiciyi
bilgilendirmektir, reklamin bilgilendirici oldugunu diisiiniiyorum, reklam genellikle
dogrudur, reklam, iirlinlerin kalitesi ve performans: ile ilgili giivenilir bir bilgi
kaynagidir, reklam, iyi anlatilan gergekliktir, genelde, reklam, reklam: yapilan
tirliniin gergek bir resmini temsil eder, reklamlarin gogunu izledikten sonra, dogru
sekilde bilgilendirildigimi hissediyorum, reklamlarnn ¢ogu tiiketicilere gerekli
bilgileri saglar’*. Gelistirilen dokuz yargili 6lgek tilketicilerin reklamda duyduklan
siiphenin belirlenmesinde kullanilmistir. Bu Slgekteki sorular ile yapilan arastirmada

reklama duyula siiphe iizerinde tiiketicilerin kisiliklerinin oldugu saptanmstir.

Genel olarak; reklamda iletilen bilgilerin temel amaci tiiketicileri bilgilendirmek
olsa dahi abartih ifadeler ve tiiketicilerin ihtiyvaci olamayan seylere
yonlendirmektedir. Tiiketicilerinde reklamda g&sterilen markayr satin almasi igin
giiven duymasi gerekmektedir. Tiiketicilerin giiven duymasi iginde reklamdan siiphe

hissetmemelidir. Reklama kargi duyulan siiphe marka giiveni etkilemektedir.

2.6. MARKA VE REKLAM ILISKiSi

Markalar hedef kitlere ulagmak igin taniim ve duyurum faaliyetleri
yapmaktadir. Yapilan tanitim faaliyetleri igerisinde markanin mesajlarint olugturarak
hizlica hedef kitleye ulastirma imkidni saglayan en onemli faaliyet reklamdur.

Reklam, markanin hem sozciisii hem de hedef kitleye ulagabilecegi yolu

* Ford, Gary T., Smith, Darlene B. ve Swasy, John L., An Emgirical Test of the Search, Experience and
Creidence Attributes Framework, Advances in Consumer Research, Vol.15, pp.1998, 239-244,
34 Carl Obermiller ve Eric Spangenberg(1998), a. g. e.
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gostermektedir®. Markalarm iletmek istedikleri mesajlari reklamlar hedef kitleye

ulastirmaktadir.

Firmalar, markalarini ve verdigi hizmetlerinin hedef kitleye duyurumunu
yapmak i¢in reklamlan kullanir. Reklamlar yoluyla tanitim yapilmasindaki asil amag
markanin ve {riinlin satigim artirmak, isletmeler hakkinda olumlu izlenimler

olusturmaktir*®

. Reklam ve marka iligkisi, firmanin satis ve olumlu goriis olusturma
cabasi olarak agiklamir. Reklamlarin amacinin markalan tanitmak, itibarlarin
arttirmak, markaya yonelik talebi arttirmak olmasinin yani sira temel olarak bir

247

seyler satmak gorevi de vardir™'. Marka reklam iligkisinin temel amaci markaya

satig yaptirma gorevidir.

Giiniimiizde reklamcilik faaliyetleri sadece satig cabasi i¢in degil aym
zamanda bir markanin tiiketicinin zihninde siirekli kalmas: igin var olan olumlu
izlenimin devam etmesi amaciyla da yapilmaktadir®*®. Reklamlar marka hakkinda
olumlu izlenim olugturarak bir markanin satin  alinmasimn  devamligini

saglamaktadir.

Markanin olusma ve pazarlama siirecinde etkili olan reklam, iletilmek

249

istenileni tekrarlayarak iletisim olusturmaktadir Bir markanin hedef kitleye

iletmek igin reklamlardan yararlanirlar ve bu iletilerin tekrarlanarak tiiketicilerin

aktarmaktadir. Marka reklamlarinin siirekli tekrarlanmasi hedef kitlenin algisinda

250

kaliteli marka izlenimi uyandirabilmektedir Reklamin tekrarianmasi ile kaliteli

izlenimin olugmasi baglantilidir. Ayrica markalar: g&steren biitiin reklamliar, uzun

sireli yaurim olarak kabul edilmektedir®'.

Reklam ve marka iliskisi sadece
tiiketicilerde kaliteli marka izlenimi olugturmayi1 degil ayn1 zamanda uzun dénemli

yatinmlar: da ifade etmektedir.

¥ Tosun vd., a. g. e., 5.637

M Bybacan Muazzez, a g. e. .15

7 Bat Ugur, Reklamun Dili, 5.10

% Tagkiran, Bolat, a. g. ¢., 5.52

% Mengit M. Murat, Reklam Sloganlar ve Tiiketici Zihni. Istanbul Universitesi lletigim Fakiiltesi Dergisi,
arsiv, cilt 0, say1 25, 2012, 5.19: erigim adresi http://dergipark.gov.ir/ivifd/issue/22864/244 145

37 1ki Yiiksel ve Ash Yiiksel, Marka Y&netimi ve Marka Deperinin Olgiilmesi. Beta Yayin, Istanbul, 2003,
s.61

! Kenneth Roman, Rekiam Déinyasinin Keals David QOgilvy, Cev. Seyda Odabas. Ed. Yanki Enki, MediaCat
Yaynlan, Istanbul, 2010, s.148
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Uzun dénemli yatinmlar ifade eden reklamlarda markanin kimligi, kisiligi ve
kiiltiirii gosterilmektedir. Reklamlarda marka kimliginin, marka kisiliginin ve marka
kiiltiriinden olugan unsurlarinin  gosterilmesiyle tiketici markayr daha iyi
tanimaktadir™>. Tiketicinin markay! tamimasini saglayan reklamlar markanin uzun
donemde tiiketicilerin zihinlerinde kalmasim kolaylagtirmaktadir. Firmalar hem
markalarinin  duyvrumunu saglamak hem de hedef kitlenin markadan haberdar

olmas: ve satin almasi igin reklamciligi tercih ettigi sonucuna ulagilmaktadir,

32 Tosun vd,, a. g, e, 5.646



3. BOLUM

TELEViIiZYON REKLAM FILMLERININ GOSTERGEBILIMSEL
COZUMLEMESI

3.1. GOSTERGEBILIM

Gaostergebilim kavrarm batida ve Tiirkiye’ de semiyotik ve semiyoloji
sozciikleriyle kullaniimistir. Semiyotik stzciigii Yunancadaki semiotike teriminden,
semiyoloji sozclifli ise Yunancadaki semion (gosterge) ve logia (kuram)
sozcitklerinden tiiremistir™>. Semiyoloji, gostergeleri bildirisim siireci acisindan
incelerken, semiyotik, dizgedeki anlamlarin iiretilme bicimlerini yeniden
yapilandiran ve kuram gelistiren etkinliktir™>*, Gastergebilimin baslangici yalniz ses,
stz ve goriintiileri incelemek degildir. Aymi zamanda da Yunanh hekim Hippokrates
ve felsefeci Parmenides M.O. 5 yiizyilda “kanit, belirti, sempton” anlaminda semeion
sozcigiini kullanmislardir®®.  Aymi zamanda M.S. 139-199 da Yunanh hekim
Galenos hastaliklara tani koymada semeiosis terimini kullanmistir’®®, Bu bilgiler
gosterge kavraminin  Yunanlilar tarafindan hastaliklari  tanilamak i¢in  de

kullamildigimi gostermektedir.

Ingiliz filozof John Locke An Essay Corcerning Human Understanding (insan
anlig1 Gizerine bir inceleme) adli yapitinda “semeotike” terimini, Amerikah Charles
Sanders Pierce (1839-1914) “semeiotic™ terimini, Pierce’le ayni dénemde yasayan
isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure (1857-1913) “semeologie” terimini
kullanmmistir. 1969 yilinda Uluslararasi Gostergebilim  Arastirmalan  Toplulugu
(international Association of Semiotic Studies) “semiotics” teriminin kullamilmasina
karar verdikten sonra uluslararas: aragtirmalarda bu terim kullamimistir. Tiirkiye de

ise 1960 willarda “belirtibilim ve inbilim” terimi kullanitirken daha sonralan

%) Rifat Mehmet, Gastergebilimin ABC'si, Say Yayinlari, 4. Baski, Sirkeci/lstanbul, 2014, 5.27

* Rifat Mehmet, a. g. e.,5.12

% Rifat Mehmen, a. g. e,, 5.27

% Akerson E. Fatma, Gastergebilime Giris, Bilge Kiilttir Sanat yoymlan, 1. Baski, Topkapi/Istanbul, 2016, 5.49
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gostergebilim terimi yayginlasmistir™’. Locke, Pierce ve Saussure’nin gostergebilim
kavraminin  karsih@i olarak kullandiklart terimler, gostergebilim kavraminin
karsgihginin kesin bigimde belirlenemedigini gostermektedir ancak géstergebilim

arastirmalari toplulugunun kararindan sonra tek bir terim kullanilmistir,

Gostergebilim  kavrami yerine kullanilan terimler belirtildikten sonra
gostergebilim kavramimin  anlami  agiklanmigtir.  Gostergebilim  temel olarak
gostergeleri inceleyen bilim dalidir. “Gésterge™ ve “bilim” sdzciiklerinden olusan
kavramda gosterge, bir nesneyi, olguyu, bigimi temsil eden ve temsil ettigi olgunun

. . 2
yerini alan kavramdir™®

. Gostergebilim, en yalin bigimde “gésterge dizgelerini
isleyisini inceleyen bilim dali” olarak tamimlanmaktadir™®. Insanlarin etrafinda olan
her nesne birer gostergedir ve bu gostergelerin bir arada biitiin bir sekilde durmasi ve
birbiriyle uyumlu olmas: dizgedir. Ornegin; Trafik lambasindaki tek bir 113 bir
anlami yoktur ancak diger isiklar ile biitiinliik i¢erisinde bakildifinda anlam ifade
etmektedir®®. Bir nesnenin, olgunun gdsterge olarak kabul edilmesi birer dizge

olmasina baghdir.

insanlarin etrafim gevreleyen bu dizgeler genel olarak doga ve kiiltiir
dizgeleri bigimde iki grupta toplanmaktadir. insanlar killtiir dizgelerinin
bilincindedir, ancak dogadaki dizgelerin bilincinde degildir. Bu nedenle ¢ogu
gostergebilimci kiltiir dizgelerinin géstergelerini incelemektedir. Ancak doga
dizgelerinin iglenebilecegini sdyleyen gostergebilimciler de vardir. Omegin; Dogal
yasamda disi aslan yelesi daha parlak olan erkegi kendine es olarak segmesi birer
gostergedir. Burada 6nemli olan bu dizgelerin hayvanlar tarafindan biliniyor olup
olmamast sorunudur®®’. insanlarin etrafinda olan dizgeler doga ve kiiltiir dizgeleri
olarak ikiye ayrilmasina ragmen arastirmacilarin ¢ogu kiiltiir dizgelerini islemektedir.
Yukarida agiklananlar dogrultusunda géstergebilim, insanlarin gevresinde olan kiiltiir

ve doga dizgelerinin bir arada nasil durdugu ve biitiinlestigiyle ilgilenen bir bilim
dalhdir.

7 Akerson E. Fatma, 2. g. e, s 50
8 Rifat Mchmet, a. g. ¢., 5.11-12

% Rifat Mehmet, a. g. €., 5.12

#® Akerson E. Fatma, a. g. €., 5. 26
21 Akerson E, Fatma, a. g e., 5. 29-31
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Gostergebilimin bagimsiz bir bilim dali olmasim saglayan iki &ncii vardir.
Biri Amerikal felsefeci, mantikgi ve matematikgi Charles Sanders Peirce (1839-
1914), digeri isvigreli dilbilimei Ferdinand de Sausure (1857-1913)’ diir. Birbirinden
habersiz bir sekilde cahigmalarimi yapan iki tncii gdstergebilimin ¢agdas &nciileri

olarak kabul edilmektedir*®*.

Charles Sanders Peirce dogrudan dile degil insanlarin nasil diisiindiikleriyle

ilgilenerek dili mantik boyutunda incelemistir®®®

. Gostergebilim ve mantik arasinda
bagilantt kurarak gostergelerin ilettikleri anlamlari  mantik  cergevesinde
degerlendirmistir. Cagdas gostergebilimin iki 6nciisiinden biri olan Peirce hem dilsel
hem de dil dis1 g6stergeleri incelemis ve gostergebilimi “salt (katisiksiz) dilbilgisi,
gercek anlamiyla mantik, salt sozbilim (retorik) bi¢ciminde tice blmiistiir. Peirce’nin
en temel 6zelligi gostergeleri eksiksiz bir bigimde iigliiklere gdre siniflandirmasidir.
Toplamda on fi¢liik ve 66 sinif iceren gosterge iiclemeleri yapmistir. Bu galismalar
olimiinden sonra Collected Papers (Toplu Yazilar) - (1931-1958) adli kitapta
toplanmisti’®,  Yaptign  caligmalar  yasarken  yaymlanmig  ancak pek
dnemsenmemigtir. Giinlimiizde ABD’ de yetismis en Snemli felsefecilerden biri
olarak sayilmaktadir. Avrupa’da Umberte Eco’'nun 1960°daki ¢abalanyla

taninmigti®®, Bu baglamda Peirce gostergebilim alaninda Avrupa’da Saussur’den

oldukga sonra giindeme gelmistir,

Pierce gostergebilimi “herhangi bir seyin yerini tutan bir olgu” olarak
tanimlamaktadir. Bagka bir seyin yerini tutan gostergeler, insanlarin zihninde daha
genis gdsterge olusturmaktadir. Bu tamimda Pierce’n gosterge, yorumlayan ve nesne

iiclemesini agiklamaktadir. Tanimdaki yeni bir gisterge olugma ciimlesi yorumlayani

6

belirtirken, yerini tutan ciimlesi ise nesneyi ifade etmektedir’®. Gastergenin dis

diinyadaki karsilif nesne, gosterge ile nesne arasindaki baglantiyi agiklayan ise

267

yorumlayicidir Pierce gostergelerin  yansittigi  diisiincelerin  aslinda baska

gostergeleri isaret ettifini sGyleyerek gostergelerin sonsuzlugunu vurgulamaktadir.

262 pifat Mchmet, a. g. c., 5.30

8 Gottdiener, 2005: s, 22 den akt, Atabek $. Girselen. a. g. e., 5.70
25 Rifat Mchmet, a. g. e, 530

3 Akerson E. Faima, a. g. c., 5.61

2%Rifat Mehmet, a. g. e, 530

27 Elden M., Ozkan U., Yeygel 8., a. g. ., 5470
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Bu gostergelerin degerinin onlan kullananlarin yani yorumlayanlarin bilgilerine bagl
oldugunu séylemektedir. Bu nedenle géstergeler olmadan algilarin olmayacagini ve
genellikle diinyayr gorsellestirerek algiladigimizi belirtmektedir. Ayrica bilginin
toplumsal bir boyutuna vurgu yapmaktadir. Bir g&stergenin gosterge sayilmasi igin
bireyler topluluguna ait olmas1 ve kabul edilmesi gerekir®®. Gostergenin kendisi
degil, kendinden baska gtstergelere yonelmesinin igerigi acisindan sonsuz yoruma

ulagtii s6ylenebilir.

Bir diger gosterge {iglemesi, goriintiisel gosterge- belirti ve simge bigimde
olan iiglemedir. Temsil ettiini direk gdsteren ve canlandiran goriintiisel gostergedir.
Belirti, gostergesi olmadig! zaman anlam ifade etmez ancak yorumlayani bulundugu
zaman anlam olusturabilir. Ormnegin, dumanin atesi ¢agristirmasinda duman atesin
belirtisidir. Simge, insanlar arasindaki uzlagmay: ifade eden ve yorumlayani olan
gostergelerdir. Ornegin, terazi adaletin simgesi olarak kabul edilmektedir’®®. Peirce’
nin gostergelerinde gostergenin bir belirtisi bir de sembolii vardir. Belirtisel
gostergeyle nesnesi arasinda baglanti kurulurken, simgesel gosterge nesnesi ile

baglantis1 kurulamaz.

Gostergebilimin bagimsiz bir bilim dali olmasini saglayan diger dncii Isvigreli
dilbilimci Ferdinan de Saussure (1857-1913) diir’"". Saussure’nin yapmis oldugu
calismalar o6liimiinden sonra 1916 yilinda Genel Dilbilim Dersleri adh kitapta
ogrencileri tarafindan toplanmistir®’', Saussure dili, gostergelerden olusmus bir dizge
olarak g&rmektedir ve “sOylem, dizge, eszamanlilik, artzamanlilik, nedensizlik,
uzlagimsallik ve toplumsallik” terimleri iizerinde durmugtur’”, Saussure’ de Peirce
gibi ders notlannin kitaba doniigtiiriilmesi iki gostergebilimcinin ne denli

benzestigini gbsterir.

Saussure, dilin yapisinin dizimsel (sentagmatik eksen) ve paradigmadik eksen
bi¢iminde anlamlann ikiye aynldigim belirterek gifteklemli bir yapisinin oldugunu

soylemektedir. Sozciiklerin yerlesim kurallanini gosteren ve biitiinii ifade eden s6z

268 Akerson E. Fsima, a. g e., 5.62-65
*%Rifat Mehmet, a. g. e., 5.31-32
*PRifat Mehmet, a. g. e., 5.32

7 Akerson E. Fatma, a. g. e., 5.59
7 Akerson E. Faima, a. g. ¢., 5.60
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diziminin “birbirleri arasindaki baglantiyi” belirten dizimsel eksendir’”. Bu
baglantinin anlamlari ise artsliremli ve diizdegigmeceli bigiminde olusmaktadir.
Paradigmatik eksen, “s6z dizimi icerisinde birbirlerinin yerini alabilen
baglantilardir”. Paradigmatik eksende baglantinin ilettigi anlamlar egretilemesel ve
essiiremli bigimdedir’™. Saussure her seyin zihinde olusan bir kavramla bagladigini

27
3. Kavramin

ve Once kavram daha sonra sdzciifiin olustugunu sdylemektedir
sozciiklerden daha 6nemli oldugu vurgulanmaktadir. Saussure’nin gésterge semasi
isitim imgesi ve kavram bigimimdedir. Saussure isitim imgesini gosteren, kavrami da
gosterilen olarak belirlemistir. Isitim imgesi, insanlarin gergek dilnyada algiladip:
s6zcilklerdir ve bu sbzciiklerin zihinde canlanmasiyla da kavram olusmaktadir®’®.
Gosteren alicinin algisimi saglayan ses imgesi, gosterilen ise alicinin zihninde olusan

)
anlamdir®”’

. Genel olarak Saussure gostergeleri gisteren ve gosterilen kavramlariyla
baglantili bigimde incelemistir. Sussure gostergelerin anlamlandirma siirecini
gosterge, g8steren (gdstergenin fiziksel varhidi), gésterilen (zihinsel baglam) baglatis
ile agiklamaktadir™®. Gésteren gostergenin fiziksel varh@im, gosterilen gstergenin

zihinsel kavramimi ifade etmektedir.

Gostergebilimin iki dnciisiinden biri olan Avrupal Saussure géstergebilimin
toplumsal iglevini, &biirii Amerikali Peirce gostergebilimin “mantik islevini”
belirtmistir. Saussure yapisalc: dilbilim olan Avrupa Okulunun, Peirce mantikgi olan
Amerikan Okulun kurucusudur®. iki Onciiniin gostergebilimin farkli islevini

vurgulamasi, gostergebilimin mantik ve toplumla ilgili oldugunu gostermektedir.

Peirce ve Saussure’ den sonra ikinci kusakta olan ve onlarin yolundan giden
gostergebilimcilerde literatiire Onemli katkilar saglamistir. Géstergebilimin
gelismesini yaptifi caligmalarla etkileyen bir diger isim ise Fransiz diisiiniir Roland

Barthes’dir. Barthes gostergeyi “kendisi o sey olmadigi halde, o seyi ¢agristirarak

M Saussure, 1998: 167-165 den okt , Atabek S.Giirselen, Goéstergebilimsel Coziimleme, der; Atabek S,
Gilrselen, Atabek U, Medya Metinlerini Coziimlemek, Siyasal Kitapevi, Maltepe/ ANKARA,2007, 5.69

M Gondiener, 2005: 5, 18° den akt, Atabek S. Giirselen, Atabek U, a. g. e., 5.69

15 Akerson E. Fatma, a. g. e, 5,60

I Arthur Asa Bergel, Kitle lletisimde Ciziimleme Yéntemleri, geviren, Barkan Murat vd.” den akt. Elden M.,
Ozkan U., Yeygel S., a. g. ¢.,5.471

37 Saussure 1998: 108-115"den akt. Atabek $.Gilrselen, a. g. e, 5.69

3™ John Fiske, letisim Calismalarina Giris, gev. Silleyman Irvan, 1996, s.67den akt. Elden M., Ozken U.,
Yeygel S., a. g. e., 5.471-472

*® Parsa F. Alev ve Olgundeniz S. Seda, lictisimde Gastergebilim ve Anlamlandivma Siirecini Orncklerle
Degerlendirme, Researchgate, January 2014, 5.2
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280

iletisimde bulunan ara¢” olarak tanimlamaktadir Barthes yapmus oldugu

galigmalarda anlam ve aniamlandirma, mit kavramlan {izerinde durmus ve diiz

. . « e 2
anlam, yan anlam kavramlarini gelistirmistir®!

. Diiz anlam, gostergenin oldugu
bigimde algilanmasi, yan anlam ise “ima edilen” algidir. Ornegin; askeri bir iiniforma
diiz anlamda bir diizeyi belirtmekte yan anlam: ise sayginliktir. Diiz anlam ve yan

. S " a5 . 782
anlamin bu birlesimi anlamla siirecini ifade etmektedir®®.

Barhes, giyinme, yeme, tatile gitme, reklam gibi g&stergeleri mit olarak
tanimlamakta ve bu mitlerin kapitalist sistemin degerlerini devam ettirmek igin var
oldugunu sdylemektedir. Barthes mitleri gisteren, gosterilen ve gosterge liglemesiyle
incelemigtir. Ayrica Barthes mitlerin dogallastirmak gérevi de oldugunu sdyler ve
kadinlarin erkeklere gére daha iyi gocuk baktiklari, biiyiittiikleri ve erkegin para
kazanmak roliinin dogal oldugunu y8niinde mitler oldugunu vurgular. Bagka bir
degisle bunlar toplum igindeki kavramlar: dogallastiran mitlerdir. Aymi zamanda da
bu mitler zamanla degismektedir. Ornegin, ¢ahsan basanl: is kadini ve cocuklarina
iyi bakan, yemek yapan baba mitlerden soz edilir’®’. Toplum igindeki kavramlari
dogallagtiran mitler zamanla degismektedir. Reklam gosterge mitlerinin

¢oziimlemelerini en gok deginen gostergebilimcilerin baginda Roland Barthes gelir.

Barthes 1914 yilindan “Rhetorique de I'image” adli yapitinda Panzani reklam
¢oziimlemesinde ii¢ diizlem kullanmustir. Dilsel ileti, sifrelenmemis goriintiisel ileti
(gercegie benzer), sifrelenmis goriintiisel ileti (simgesel) figlemesi yapm|$t|r284.
Barthes Panzani reklam filmini ¢dziimlemesinde reklamda saptanan gstergeler
nelerdir? bunlar ne anlama geliyor? kiiltiirel mesaj ya da tema nedir (reklami mit
diizeyinde inceleme? bigimde ii¢ soru iizerinde durmustur®. Barthes'in yapmis
oldugu bu ¢éziimleme gdsterge alanina yeni bir iigleme getirmistir, Bu ii¢leme baz:

yayinlarda dortleme bigiminde ele alinmistir.

%8 parsa Seyide ve Parsa Fatos Alev, Gostergebilim Céziimlemeleri, 2002:8"den akt. Elden M., Ozkan U.,

Yeygel S., Simdi Reklamlar., fletisim Yaynlan, 7. Basky, istanbul, 2015, s. 471
* Elden M., Ozkan U, Yevpel S., a. £. e., 5.473

%2 parsa F. Alev ve Olgundeniz S. Seda, a. g, e., 5.3

¥ Elden M., Ozkan U., Yeygel S., a. . ¢., 5.482-486

™ Akerson E. Fauma, a. g. e., 5.173

 parsa F. Allev ve Olgundeniz S. Seda, a. g. e., 5.8
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Gostergebilimin  bagimsiz bir bilim dali olmasimi saglayan Peirce ve
Saussur’den etkilenen ve gostergebilimin gelismesine katki yapan birgok diigiiniir
vardir. Bu diigtiniirler; Charles William Morris, Ogden ve Richards, Levi-Strauss,
Algirdas Julien Greimas, Jacques Lacan, Michel Foucault gibi isimlerdir’®®®. Bu
isimlerden Greimas (1917- 1922) ve Danimarkah Louis Hjelmslev (1899-1965)
alismalariyla gostergebilimin temellerini saglamlastirmuslardir®®’. Gostergebilimin
gelismesinde Pierce ve Saussure Onciiliik etmis ve bu iki bilim insani gdstergebilim
¢alismalar yapan birgok isme 6rmek olmuglardir. Ancak yukarida da sozii edilen
gostergebilimciler iginde reklam ¢aligmalari Gostergebilim acidan incelemesinden

dolayi Barthes’in iizerinde daha kapsamli durulmustur.

3.1.1. Gostergebilim ve Reklam lliskisi

Gaostergebilim, dilbilim alanindan dogmustur ve ancak medya ve iletigsim
teknolojilerinin gelismesiyle bagimsiz bir bilim dalh haline gelmistir. 1960’
yillardan sonra gelisimi hizlanan gostergebilim “sanat, iletisim, pazarlama ve
reklamcihik” alanlarinda kullanimi yayginlasmistir™®. Bu yayginlasma medya ve
iletisim  teknolojilerinin  gelismesiyle gostergebilimin  inceleme alanlarin

genisletmistir.

Teknolojik gelismelere bagh olarak medya zamanla markalarin kiiresel
rekabet alamina doniigmiistiir.  Markalarin  tanitim  ve duyurum yapmasinda,
tilketicilere ulasmasinda ve ulastifi tiiketicilerin {izerinde istedigi etkiyi
olusturmasinda etkili olan medya ekonomik bir gii¢ haline gelmistir. Medya
ekonomik bir gii¢ durumuna geldiginden anlamun ve iletisimin nasil sdyledigi ve
kimlere ulastigi, ulagtig kisiler iizerindeki etkilerinin ne oldugunu géstergebilimin

temel inceleme alan1 medya yoluyla ortaya koyar’®, Gostergebilim, ekonomik bir

** Elden M., Ozkan U., Yeygel S., a. g. e., 5.474

27 parsa F. Alev ve Olgundeniz S. Seda, a. g. e.,5.5
2% parsa F. Alev ve Olgundeniz S. Seda, a. g. e. 5.1
2% parsa F. Alev ve Olgundeniz S, Seda, n. g. e., 5.10
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gii¢ olusturan medyanin markalar tarafindan nasil kullanildigimi ve ne gibi etkilerinin

oldugunu incelemektedir,

Gostergebilim, insanlarin diinyayr anlamasinda, algilamasinda ve kendini
ifade etmesi i¢in vardir. Dogal ve fiziksel gevrede sunulan ve olusturulan bu
gostergeler agik ya da sakli bir sekilde sunulmaktadir, Géstergebilim uzmanlari da bu
gostergelerin anlamlarini bulmaya ¢alisirlar. Gostergebilim “iletisimde kullamilan
sesleri, yazili ve gorsel metinleri (reklam, film, karikatiir), doga, miizik, trafik

. 9 N D = .3
isaretleri gibi vb. alanlari” incelemektedir™™ .

Gostergebilimin inceleme alaninin
gevremizde olan her olguda goriilebildigi gibi iletisimde de kullanilan sesler, reklam

ve filmler de incelenebilmektedir.

Onceki dénemlerde ve gagimizda insanlarin davranislarmi ve birbirleriyle
olan iligkisini diizenleyen gostergeler vardir. Zamanla bu géstergelerin sayisi her
yone yayilan reklamlarin etkisine bagh olarak artmistir™'. Bunlara da bagl olarak

reklamlanin artmasiyla gostergelerin sayisi da artmigtir.

Reklamlar ile anlatilmak istenilenin ne olduguna, reklamiarinin nasil
anlatildigi ve nasil islendiginin ¢6ziimlenmesiyle ulasilabilmektedir. Ayrica
gostergebilim reklamda kullanilan isaretlerin kiltiir baglamina gére olusturdugu ve
yorumlandifs  bir  siiregtir. Reklam  hazirlanirken  kiiltiirel  isaretlerden
yararlanilmaktadir. Bu nedenle reklam ¢oziimlemelerinin amaci reklamda kullamlan

kiiltiirel gostergelerin ¢agnstirdig: doneme ulasmayr amaglamaktadir’®.

Ayn
zamanda reklam filmlerini ¢6ziimlemek igin kullanilan gdstergebilim kiiltiirel

isaretleri de incelemektedir.

Reklam filmleri insaniari ekonomik toplumsal ve kiiltiirel y&nden
etkilemektedir. Bu durumu Sigirci “gostergekiire” kavramiyla agiklamaktadir.
Kavramdan ilk bahseden ve ilk kullanan Yuri Lotman (1999) kiiltiirlerin kendi
diinyasim “kendinin ve &tekinin diinyas1” seklinde ikiye ayirdigim sdylemektedir.

Jacques Fontanilke (1998) g&stergekiireyi “bir iilkenin i¢inde yasayantarin belli bir

% parsa Seyide ve Parsa Fatos Alev , Gostergebilim Coziimlemeleri, 2002: s.1’den akt. Barokas Kirlar Safiye, =,
L e, 170

“ Sigtres lihami, Gastergebilimsel Acidan Reklam Incelemesi: Bir Otomobil Reklam, Editor: Giinay Dojan

V., Parsa F. Alev, Gérsel Gostergebilim (Imgenin Anlomlandirmasi), Es Yaynlan, Istanbul, Ekim 2012, .96

2 Barokas Kirlar Safiye, Reklam ve Retorik, Detin yayinlan, Istanbul, 2011, 5;167
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kiilltiire ait olanlarin anlam paylasinu” bigiminde tammlamaktadir. Bu nedenle
reklam ¢oziimlemelerinde gostergekiire kavrarm dnemlidir*®, Kiiltiirel isaretler ile
olusturan reklamlar insanlar etkilemektedir. Genel olarak gdstergebilim, kiiltiirel
isaretler ile olusturulan reklam filmlerinde acik ve gizli sekilde sunulan g&stergelerin

ne oldugunu, nasil kullantldigini anlamak igin incelenmektedir.

3.2. ARASTIRMANIN PROBLEMI

Giintimiizde tiketicilerin tercih edebilece@i marka sayilarinin fazla olmasina
bagh olarak bir markanin varhgm siirdiirebilmesi giiglesmistir. Artan rekabet
ortaminda markalann diger rakipler ile miicadele edebilmesi mevcut miisterilerin
devaminin saglanmasi ve yeni miigterilere ulasmasina baghdir. Markalarin
tiiketicilere ulagmak igin kullandiklari en etkili ydntem reklamcihiktir. Ozellikle
giinimiiz teknolojisinin getirdigi olanaklar markalarin reklamlar yoluyla daha genis
kitlere ulasma imkani saglamasi reklamlarin 6nemini arttirmistir. Reklamlar yoluyla
hedef kitleye iletiimek istenilen mesajlarda istenilen etkinin olusmasi i¢in imgeler
kullanilarak gergekte olan ve olmasi istenilen durumlar yansitilmaya ¢alisiimaktadir.
Ancak imgeler ile tiiketicilere gosterilenler ve markanin sagladifi fayda gergekle
uyusmadi: zaman mevcut ya da potansiyel tiiketicilerde markaya kars: giivensizlik
olusmaktadir. Bu nedenle markalarin gosterildigi televizyon reklam filmlerinde
kullanilan gostergelerin marka giivenilirligi iletiyor mu, iletiyorsa hangi iletileri
kullamyor ve bu iletiler nasil gésterildiginin belirlenmesi aragtirmamizin temel

problemidir.

T Sigarer Hhami, 2. g. e., 5.96
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3.3. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Aragtirma kapsaminda reklam filmlerinde giiven iletilerin kullambip
kullanilmadigi, giiven iletileri kullanilmigsa bu iletilerin neler oldugu ve nasil
yansitildigi incelenerek marka giiveninin reklamlar yoluyla tiiketicilere iletilip

iletilmedigini belirlemek bu aragtirmanin amaglanmaktadir.

Firmalar ge¢migten giiniimiize kadar markalarinin tanmitim ve duyurularn
yapmak icin reklamcihk faaliyetlerini yogun olarak kullanmislardir. Ozellikle
giiniimiizde cevrenin reklamlarla kusatilmasi bireyleri yolda, otobiiste, is yerinde
hatta evde otururken bile reklamlara maruz birakmaktadir. Reklamlarda insanlarin
nasil davranmasi, ne giymesi gerektigi ya da sahip oimazlarsa nelerden eksik
kalacag gibi konularda bilgiler veren imgeler yansitilmaktadir. Yansitilan imgeler
tilkketicilerin tercihini olumlu ya da olumsuz bigimde etkilemektedir. Bu dogrultuda
aragtirmanin dnemi, tiketicilerin tercihlerini dogrudan ya da dolaylt yoldan etkileyen

reklam marka glivenilirligini yansitip yansitmadiginin ortaya gikariimasidir.

3.4. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Bu aragtirmanin ¢alisma evreni, televizyonda yayinlanan reklam filmleri,
6rneklemi, Eti markasinin 2017 yilinda televizyonda yayinlanan alti adet reklam
filmidir.

Calisma evrenini belirlemek i¢in Reklamcilar Dernegi’nin yayiladigi veriler
incelenmigtir. 2011-2017 yillari arasinda her yil i¢in yilda iki kez (ilk alt1 ay ve biitiin
ytl) en ¢ok reklam yatirimi yapilan mecralar gruplandirmasinda televizyon reklamlan
her yil ilk siray) olusturmaktadir. Reklamcilar Derneginin verilerinden MediaCat ve
Marketing  Tiirkiye dergilerinde  yararlanmasi bu  sonucun  gegerliligi

desteklemektedir.
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Cahsma evreni belirlendikten sonra drneklem saptanmistir. Evreni temsil
yetenegine sahip Orneklemi belirleyebilmek igin olasibkh olmayan drneklem
kullamlmistir. Olasilikli olmayan &meklem aragtirmacinin kendi belirleyecegi
kriterler gercevesinde yapilmaktadir ve evrendeki birimlerin tam bir listesi olmadig
durumlarda kullanilmaktadir. Olasilikli olmayan 6rneklemin bes tiirii bulunmaktadir.
Bunlar; uygunluk, kota, kartopu, amagsal ve wmonografik ormeklemden
olusmaktadir®’. Arastirmada tek bir birimin secilmesi daha ayrintili bir sekilde
inceleme olanad saglayacag icin monografik yontem ile Srneklem belirlenmistir.
Olasihikli olmayan Srneklem tiirlerinden monografik yéntem tiim evren i¢in sadece
bir birimin ele alinip ¢oziimlenmesidir. Bu secimin evrene mutlaka uymasi ve

literatiire dayandirilmasi gerekmektedir’™.

3.5. ARASTIRMANIN SINIRLARI

Monografik 6rneklem yontemi dogrultusunda ve arastirma sonucunda
ulasilan bulgularin gegerliligini arttirmak ve daha detayl sonug elde etmek igin
televizyonda yaymlanan reklamlar tek sektor ve marka bigiminde kisitlanmstir.
Ayrica televizyonda reklami olan biitiin sektorleri ve markalar incelemek zaman ve
imkan acisindan miimkiin olmamasi kisitlama yapilmasini gerektirmektedir. Bu
dogrultuda reklamlarin sektér ve marka sinirlamasi yaptimasinda gerekli verilere
ulasilamadig i¢in yapilan bir haftalik 6n arastirma ve arastirmay: desteklemek igin

belirtilen Maslov’un ihtiyaglar Hiyarajisi’nden olusan iki 6lciit temel alinmigtir.

19 Eylal 2017 ile 25 Eyliil 2017 tarihleri arasinda yapilan aragtirmayla
ulasilan bilgiler neticesinde, televizyonda yaywnlanan rekiamlar igerisinde sektdr
bazinda en fazla gida reklamlan yer almaktadir. Ayrica Maslow’ un ihtiyaglar
Hiyerarsisine bakildifinda da ilk sirada yeme-igme gereksinimi olusturmaktadir®®®,

Hiyararsi'de yeme-igme ihtiyacimin ilk sirada olmasi gida sektoriiniin Snemini

24 Atabek U., A. Giilseren Sendur, a. g. e., 5.12
% Atabek U.. A. Giilseren Seadur, a. g. e., 5,12
% A First Look at Communication Theory, a. g. e, 5.125



81

vurgulamaktadir. Yapilan bir haftabk arasurma ile Maslov’un ihtiyaglar
Hiyarajisi’ne gore arastirma kapsaminda incelenecek televizyon reklamlar gida
sektorii ile siirlandintmigtir.  Sektér kisitlamasi  yapildiktan sonra marka
simirlandirilmasinda da bir haftalik arastirmadan yararlanilmistir. On arastirmada elde
edilen veriler, televizyonda en fazla reklami yaymnlanan gida sektériinde Eti
markasinin  oldugunu gdstermektedir. Bu kisitlamalar neticesinde arastirma
kapsaminda incelenecek gida sektorii iginde ve ilk sirada yer alan Eti markasi

reklamlaridir.

Eti markasinin biitiin televizyon reklamlarim incelemek zaman ve imkén
acisindan imkéansiz oldugu igin arastirma kapsaminda incelenecek reklamlar
simrlandinlmistir. Bunun igin Eti markasinin 2010 - 2018 yillan arasinda yayinladig
reklamlar adet olarak listelenmis ve sonucunda yirmi bes reklam ile 2017 yilinda
diger yillara gére daha fazla reklamin yaymlandigi gézlenmistir. Ancak 2017 yih
icerisinde reklamlarin sayisinin fazla olmasi ve aymi iiriin kategorisinde birden fazla
reklam olmasi yine incelemenin zaman ve imkidn acisindan detayli sekilde
yapilmasim engelleyecegi igin reklamlarin sayisinda da kisitlama yapilmistir.
Kisitlama, reklamlarin siirelerine ve ayni kategorideki diger reklamlardan farkli
olmasina gore ve her iiriin kategorisini temsil eden bir reklam ele alinmistir. Yapilan
kisitlama sonucunda alt iiriin kategorisinden her birini temsil eden birer reklam filmi
belirlenmistir. Yapilan simirlamalar sonucunda gida sektoriinde Eti markasinin 2017
yilinda yayinladigi Ananash Hogbes, Lifalif, Keyfince, Siit Burger, Popkek, Balik

Kraker reklamlan arastirma kapsaminda incelenmistir.

Aragtirmanmin bir diger simirliligi, 6rneklemde yer alan alti reklam filminde
biitiin gostergelerin yerine sadece tiiketicilere glivenilirligi iletebilecek gériintiisel,

dilsel ve kiiltiirel iletilerin ¢oziimlenmesidir.
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3.6. ARASTIRMANIN YONTEMI

Reklam filmleri izlendiginde ilk bakista neyi temsil ettigi acik olan nesneler
olabildigi gibi o nesnelerin anlagilamayacag: yan anlamlan da igerdigi goriiliir.
Ornek olarak Fatma Erkman Akerson 'un gostergebilime giris kitabinda yer verdigi
Magritte’nin ¢izmis oldugu elma ve pipo resmi gésterilebilir. Magritte elma resminin
iizerine “bu bir elma degil”, piponun iizerine de “bu bir pipo degil” yazmist®’,
Elma resmini ilk gordiigiimlizde daha &nceki bilgilerimize dayanarak elma oldugunu
hemen anlayabiliriz ancak bu elmanin gergegi degil bir kit iizerine cizilmis
resmidir ya da kopyasidir. Bu drnekten s8yle bir sonu¢ ¢ikmaktadir; gosterge bir
seyin yerini alan ve onu temsil eden her tiirlii nesne, olgu ve big¢imdir. Parsa ve
Parsa’ da Ferdinand de Saussure’nin gosterge tamimumdan yola ¢ikilarak her tirlii

goriintii ve sozcilk bir anlam tasih@i igin gostergedir®®®

. Akerson’un Magritte
drneginden, Parsa ve Parsa’min yapmis oldugu gdsterge tanimlamasindan gésterge
genel olarak bir nesnenin gergegi olmasa da onun yerini alarak ve onu temsil ederek
zibnimizde canlanmasim saglayan kavramdir. Gergegi temsil eden bu gostergeleri
inceleyen bilim dal ise gostergebilimdir’®. Gostergebilim, gostergelerin ne anlama
geldigini ve neyi temsil ettigini inceleyen bir bilim dali ve reklamlarinda dilsel ve
gorsel gostergeler olmasindan dolayr reklam filmleri gostergebilimsel ydntem ile

¢oziimlenmigtir.

Reklam filmlerinin ¢oziimlenmesinde géstergebilimin  &nciileri  olan
Ferdinand de Saussure, Charles Sanders Peirce ve bu kuramcilar: takip eden Roland
Barthes’in gosterge kuramlarindan yararlantlmigtir. Saussure géistergeyi isitim imgesi
(g0steren) ve kavram (gosterilen) baglantisiyla incelerken Pierce géstergeyi gdsteren,
nesne ve yorumlayici baglaminda incelemistir. Barthes ise bu kuramcilardan
hareketle dilsel ileti, sifrelenmemis gériintiisel ileti ve sifrelenmis ileti bigiminde
ticlemesini yapmistir. Kuramcilarin géstergeyi inceleme bigimleri hem dilsel hem de

goriintiisel olarak gostergelerin bulundugunu ve bu gdstergelerin ¢dziimlenecegini

7T Akerson E. Fatma, a. g. ¢.,5.23

% Parsa Seyide ve Parsa Fatos Alev, Gostergebilim Goziimlemeleri, 2002:8 den aks. Elden M., Ozkan U., Yeygel
S., Simdi Reklamlar, tletisim Yaymlan, 7. Bask:, Istanbul, 20135, s. 471

% Rifat Mehmet, a. g. e., 5.11



B3

belirtmektedir. Bu nedenle arastirmarmizda reklam filmlerindeki dilsel ve gériintiise]
gostergeler ii¢ bilimcinin ii¢ gésterge diizleminin harmanlanmasiyla incelenmistir.
Bu bilgiler dogrultusunda reklam filmleri, agagidaki gibi ozgiin bir sekilde dort

asamada ¢dziimlenmistir.

Birinci agamada, reklam filminin genel betimlemesi yapilmistir. [k asamada
reklam filminin genel betimlemesinin yapilmasinin amaci okuyucularin gbziinde

reklam filminin canlanmasidir.

ikinci agamada, reklam filminde giiven iletebilen périintiise] gostergeler
¢ozlimlenmigtir. Goriintiisel géstergeler, reklam filminin bastan sona kadar her
sahnesi kare kare durdurulup fotograflarn alinarak saptanmustir. Coéziimlenen
goriintiise] gostergeler: gosterge, sifrelenmemis ve sifrelenmis ileti iiglemesi seklinde
tabloda belirtilmistir. Goriintiise] iletiler belirtildikten sonra tablonun alt kisminda
sifrelenmis iletiler dogrudan ve dolayl olarak giivenilirli3i yansitan iletiler seklinde

detaylandinimistir.

Goriintiisel gosterge ¢oziimlendikten sonra iigiincii asamada dilsel gdsterge
¢oziimlenmigtir, Reklam filminin tamaminda yer alan dilse] gstergeler yerine sadece
sozlii ve sozsiiz sloganlar ¢oziimlenmigtir. Dilsel ileti olarak sadece sloganlarin
incelenmesinin nedeni reklam filmlerinde tiiketicileri markanin giivenli oldugu
konusunda ikna edebilecek en etkili dilsel iletilerden biri slogandir. Belirlenen

sloganlar Saussure’nin igitim imgesi ve kavram ayrimina gére ¢6ziimlenmistir.

Son olarak reklam filminde givenilirligi yansitan Kkiiltiirel géstergeler
¢oziimlenmigtir. Reklam filmleri toplumsal yasamin igerisindeki maddi Ggeleri

yansitirken killtiirel degerleri ve mitleri de yansitmaktadir®®®

. Kiiltiir bir toplumun
degerlerinden olustugu igin reklam filmlerinde o toplumun kiiltiirel kodlarini islemek
marka giivenini artirabilmektedir. Bu nedenle dérdiindii agamada Kkiiltiirel kodlarin

incelemesi Barthes’in mit kavramina gére yapilmistir.

*™ Dyer Gillian, Advertsing as Communication (1982)° den akt. Daitas Banu, Reklam Okumak, 2.Baski Utopya
Yaymnlan, Ankara, 2012, §;86
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3.7. ARASTIRMANIN SORULARI

Aragtirmanin sorulan su sekilde saptanmugtir;

o Reklam filmlerinde giiven iletileri kullaniliyor mu?
e Reklamlarda kullanilan giiven iletileri nelerdir?

» Reklam filmlerindeki iletiler nas:l kullanmilmis ve nasil yansitilmistir?

Bu sorular, marka giiveninin reklamlar yoluyla iletilip iletilmedigini ortaya
cikarmaktadir. Ayrica aragtirmamizda cevaplanmaya ¢alisilan sorularin az olmasi
aragtirmayla istenilen sonuca ulagmada avantaj saglamaktadir. Ciinkii arastirmalarda

yanitlanmaya ¢alisilan sorularin sayisinin az olmasi o arastirmanin bagariya ulasma

olasth@m arttirmaktadir®®',

38. ETi MARKASININ TELEVIZYON REKLAM FiLMLERININ
GOSTERGEBILIMSEL COZUMLEMESIi

Aragtirmamizin  6rneklemi  dogrultusunda gdstergebilimsel ¢6ziimlemeye
sirastyla, Eti Hogbes reklamiyla baglanip, Eti markasimin Lifalif, Keyfince, Siit
Burger, Popkek, Balik Kraker reklamlariyla devam edilmistir.

¥ Atabek Ui, Jgerik Céziimlemesi {lletisim Calismalarmn Olagan Yantemi), der; Atabek S. Giirselen,
Atabek U. Medya Metinlerini Giizimlemek, Siyasal Kitapevi, Maltepe/ANKARA, 2007, 5.7
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Reklam 1: Eti Hosbes (Ananash) Reklam Filmi

Kare 1: Eli Hogbhes Reklam Filminin Karelen

Kaynak: htips.iwww etictiel] Vi, erigim tarihi; 2017

Birinci Asama: Reklam Filminin Genel Betimlemesi; Eti markasinin
biskiivi ve gofret kategorisindeki Hosbes gofretlerinin ananash gesidini tamitan
reklam filmidir. Reklam filmi, bir elin dilimlenmis yesil misket [imonlanm arka
planda iiriin ambalajinin oldugu tas bir masann iizerine birakmasiyla baglayip, limon
dilimlertinin kremanin igine atildig: goriintilerle devam etmektedir. Daha sonra, yine
arka planda driin ambalajimin oldugu tas bir masaya iistinde su damlaciklan olan
visne taneleri birakilmigtir. Bu sahneye kadar gériintillerde yer alan iriin ile arka
planda yer alan ambalajlarin rengi aymdir. Misket limonlu ve vigneli hosbes gesitleri
anlatildiktan sonra reklamin asil gosterilmek istenilen ananash hogbes goriintiilerine
yer verilmigtir. Ananas meyvesi arka planinda palmiye agaglari, deniz, kum ve
giinesin yer aldifa ahsap masanin iizerine diigmektedir. Ananas meyvesi masanin
tizerine diigtitkten sonra ikiye aynlarak arasindan su damlaciklan firlamaktadir. Bu
goriintilerden sonra ananas meyvesinin dilimleri kremanin igine atilip olusturulan
kremanin gofretin arasina konulduktan sonra iriin ambalaji gosterilmektedir. Uriin
ambalaji gorintilerinden sonra ambalajin iginden gofreti ¢ikaran geng bir kiz
gosterilerek reklam devam etmistir. Geng kiz arka planda deniz, giines, kum, yesillik
ve sportmen insanlanin oldufu bir banka oturmus mutlu bir sekilde gofrets
yemektedir. Gencin yamna gofretini yerken biri erkek diferi kiz olan iki geng
oturmugtur. Geng yanina oturan iki geng ile iiriini paylasmistir. Uriinii mutlu ve luzlhi
bir sekilde tilketmeye baglayan genglerden sonra reklamin bitiiniinde anlatilan

limonlu, vigneli ve ananash irin ambalajlannin ayni anda posterildigi sahneyle
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reklam sonlanmustir. Reklam filminin genelinde dig ses iiriiniin anlatan olarak
kutlanilmistir. Dig ses Eti Hogbes gofretlerinin 6nceki yaz dénemlerinde iretilen
limonlu ve visneli gesitlerine ilaveten bu yazda ananashi gofretin iiretildigini
vurgulamaktadir.

ikinci Asama: Géoriintiisel Gostergelerin  Coziimlenmesi; Eti Hosbes

(ananaslt) reklam filminin goriintiisel gostergeleri tablo 1’de ¢oziimlenmistir.

Tabio 1: Eti Ananash Hogbes Reklam Filmindeki Garsel Gostergelerin, Gosterge, Sifrelenmernis ve Sifrelenmis lletiler

Garilntdsel Gasterge Sifrelenmemiy et Sifrelenmiy Deti

Geng kiz Urtinu titketen geng kiz Lezzet, mulluluk ve haz

Bin kiz digen erkek ki geng Geng kizin elindeki Griinh paylagtifi iki geng Paylasimethk

Sportmen nsanlay Elinde kaykays olan bir geng ve spor yapan | Sadhklh yagam ve hatcketlilik
insantar

Limon dilimlen, yegil | Misket limon dilimlerinin wka  planda  yesit | Dogallik ve tazelik

vapraklar ve Griin aenbalaj vapreklar ve Qnin ambalapmin 0zennde oldugu
1slak tas masa

Vigne tanclen, veqil vapraklar | Uzeninde su  damleciklanmn oldufu vigne | Dogallik ve tazelik
ve Orlin ambatiji tanclerinin arka planda yegil vapraklar ve Grin
ambalajinin oldugu masa

Ananas ve onanas dihmler Atka planda palmiye sgaglinnm, demzin ve | Dogalhk ve tuzelik
kumun oldugu agaglan yapdms bir masa ve
masanin  {zerine  digen  snunas  meyvesinin

arasindan sigrayan su damlaeiklan

Deniz ve yesil alan Insanlann  demz kemannda spor vapmasi ve | Saghkh yasam ve harckethlik
vegillik alanda dinlenmess

Urttn ambalajlan Limonlu, vigneli ve ananash trtn ambalajlanimn | Stireklilik
tek bir ckranda yer almasi

Kaynok: Tarafimzdan Hazirlanmugtir, 2019

Reklamdaki gorsel gostergelerin sifrelenmemis ve sifrelenmis iletilerini
belirten yukandaki tablo 1°e gére, markanin gitvenilirligini yansitan iletiler sunlardir;
dogalhk ve tazelik, lezzet, mutluluk ve haz, paylasimcihik, saglikli yasam ve
hareketlilik, sirekliliktir. Reklam filmindeki bu iletiler markanin dolayh olarak
giivenilirligini yansittifim gostermektedir. Marka giivenilirligini dolayl bigimde

yansitan ifetilerin detayl: bigimde degeriendirilmesi asagidaki gibidir;

Dogallik ve tazelik; Hosbes gofretinin krema gesitlerini olusturan misket
limon, visne ve ananas meyvelerinin dogal ve taze oldugu gosterilmistir. Arka planda

yesil yapraklann ve iistiinde iiriin ambalajinin oldugu islak tas bir masaya iizerinde
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su damlaciklan olan vigne tanelerin ve misket limon dilimlerinin birakilmast o
iiriiniin dogallifim ve tazeligini gostermektedir. Meyvelerin iistiine birakildig1 tasin
1slak olmasi ve meyvelerin iizerlerinde su damlaciklarinin olmas: yeni toplandigin:
izlenimi uyandirdif igin iiriintin tazeligini gosterirken arka planda yesil yapraklarin
ve agaglann olmas: da tiriiniin dogal oldugunu belirtmektedir. Misket limon ve vigne
taneleri gibi dogalh ve tazeligi vurgulanan bir diger meyve de ananastir. Ananas
meyvesi ahsap masanin iizerine yiiksekten diigmesiyle meyve ikiye ayrlmakta ve
arasindan su damlaciklari ¢ikmaktadir. Sadece taze olan bir meyvenin arasindan
reklamda gosterildigi gibi su damlaciklan ¢ikacag igin ananas meyvesinin taze
olduguna vurgu yapilmaktadir. Ayrica bu goriintiniin arka plaminda palmiye agaclan,
deniz ve kumun olmas: o iiriiniin yetistirildigi bolgeleri yansitmaktadir. Meyvenin
yogun olarak yetistirildigi bolgenin yansiilmasiyla meyvenin dogal oldugu

gostertlmektedir.

Lezzet, mutluluk ve haz; Reklamda gosterge olarak kullamilan geng kiz
karakterinin iriinii tiketirken gosterilen yiiz ifadesi, gofretten aldif lezzeti, hazzi ve
sonucunda da yasadift mutlulugu yansitmaktadir. Bu durum, markantn duygusal bag

ile titketicilere giivenilir oldugunu ilettigini gostermektedir.

Paylagimcilik; Hogbes gofretini tiiketen geng kizin ve gofretini paylastig: iki
gencin  gostermesi  paylasimalik  olgusunu  yansitilmaktadur. Paylagimcihigin
yansitilmast tiiketicilerin markaya giivenmesi igin duygusal ve kiiltirel bagn

kullaniidigini gostermektedir.

Saglikli yagsam ve hareketlilik; Elinde kaykay olan bir geng, deniz kenarinda
spor yapan insanlar ve bu insanlarin kaykayinin ve bisikletinin olmasi safihikli yasami
ve hareketliligi gostermektedir. Bu gostergeler, tiiketicilere iriinlerin zararl

olmadifim ve giivenilir oldugunu iletmektedir.

Siireklilik; Reklam filminin son sahnesinde, daha onceki yaz donemlierinde
uretilen ve hala var olan iiriin ¢esitlerinin gosterilmesi Eti Hogbes markasinin siirekli
var oldugunu vurgulamaktadir. Bir Giriiniin yillarca var olmasi, giivenilir oldugunu

gosterir giinkii tiiketiciler givendikleri markalan satin almaya devam etmektedir. Bu
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nedenle reklam filminde 6nceki dénemlerde iiretilen iiriinlere yer verilmesi markann

giivenilir oldufunu gostermektedir.

Ugiineii Asama: Dilsel iletinin Céziimlenmesi; Eti Hogbes reklam filminde
“Bu yaz da dur durabilirsen” slogan: sozsel olarak kullanilnustir, Slogan bir biitiin
olarak gozikse de aslinda “bu yaz da"” ve “dur durabilirsen” bigiminde tablo 2’deki
gibi iki géstergeye aynimaktadir.

Table 2: *Bu Yaz Da ve Durdurabilirsen” Sazcoklerinden Olugan Dilsel Gosterge

Isitim imgesi Kavram
Bu yaz da Streklihk ve Given
Dur Durabilirsen Lezzet

Kaynak: Tarofimizdan Hazslommgty, 2019

Tablo 2°ye gére Eti markast “bu yaz da” sézciikleriyle iriiniin gecmis yaz
dénemlerinde oldugu gibi simdiki yaz doneminde de var oldugunu vurgulamistir.
Reklam filminde ge¢mis yaz déneminden bahsedilmemis ama “bu yaz da”
sozciifiiyle parea biitin iliskisi (metonim) kurulmustur. Vurgulanan bitiinliik @riiniin
yillarca var oldugunu ve sirekli tiketildigini gostermektedir. Uriinlerin siirekli
tiketilmesi ise o iirtiniin tiketicilere verdigi giiveni anlatmaktadir. Bu séz, Giriinin

sirekliligi ile tiketici gliveninin baglantili iki kavram oldugunu gosterilmektedir.

“Dur durabilirsen™ soziiyle de tiiketicinin iriinii tiketmeye bagladifin zaman
uriinii bitirene kadar yedigi belirtilmigtir. Tiketiciler iirinden bir tane aldiklarinda
sonuna kadar tiketmesi o iriiniin titketicilere verdigi lezzeti gostermektedir. Ayni

zamanda tiketicileri harekete gecirerek iiriiniin satin alinmasini saglamaktadir.

Genel olarak “bu yaz da™ ve “durdurabilirsin” sozciiklerinden olusan slogan
hem iirinin daha ¢nceki donemlerde var oldugunu vurgulayarak streklilik ile
givenilir bir marka oldugunu belirtmekte hem de tiiketicileri {iriinii satin almasi igin

harekete gecirmektedir.

Dérdiincii Asama: Kiltiirel Iletilerin Coziimlenmesi; Reklam filminde
kiiltirel ileti olarak fi¢ gésterge vardir. Birinci gosterge geng kizin Hogsbes gofretini
yamina oturan iki geng ile paylashi gérintidir. Uriiniin paylasiimasi hem iiriiniin

lezzetini gostermekte hem de kiltiirimiizde yer alan paylagimcilik vurgulamaktadir.
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Kiltirimitzde yer alan zekdt ve fitre gibi kavramlardan dolayi paylasimeilik
kiiltiriimiizde hog karsilanan bir davranistir’®2. Bu nedenle reklamlarda paylasimcilik

davramisina yer veren markalar miisteri giiveni saglamada etkili olmaktadir.

Ikinci gosterge, reklam filminin sonunda ananash hosbes paketinin sag iist
kdosesinde duran ananas meyvesine gozlik takilan gorintidiir. Bu goriinti hem
Griinin yazin dretildigini belirtmekte hem de iriinin yetigtirildigi bolgelere
gonderme yapmaktadir. Dolayisiyla iiriin  Tiirkiye’deki miisterilerine yonelik
olmasina ragmen iriiniin yetistirildig bolgeler miisterilerin zihninde canlandirmak

1stenmistir.

Ugiincii gosterge de Eti logosunun reklam filminde ekramin alt orta kisminda
siyah bandin tizerinde gosterilmesidir. Reklam: yapilan triiniin hangi markaya ait
oldugunun  gosterilmesi  diriiniin  kiiltiiriinii, kalitesini ve  giivenilirligini

gostermektedir.

L Ozdogan Oznitr, Paylasma Kiiltiirii, hitp Jwww gozetevalan com/prof-dr-grmur-on
vazsi-pavigsma-kulturu, 27 Haziran 2017
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Reklam 2: Eti Lifalif Reklam Filmi

Kare 2: Eti Lifalif Reklam Filminin Karclen

Koynak: https faww.elieticti.comfeli-ivi, engun tanhd: 2017

Birinci Asama: Reklam Filminin Genel Betimlemesi; Eti markasin
kahvaltilik ve saghk iriin kategorinde yer alan Lifalif’i tanitan reklam filmidir.
Reklam filmi bir késenin iginde yulaf tanelerinin oldugu sahneyle baslamaktadir.
Daha sonra dig bir sesin “vulafin iyiligi nerden geliyor biliyor musunuz? " ciimlesiyle
devam eden reklam filminde toprak, su, giines ve riizgir gosterilmistir. Yine dis sesin
“yulafin tarladan sofraya olan lasacik yolculugu” ciimlesiyle iriiniin tarladan
sofraya nasil geldigini gosteren sahneler ile reklam filmi devam etmektedir. Yulafi
tarladan makineyle toplandiktan sonra fabrika da eleme makinesinden dogrudan
sofrada bulunun kasenin igine dékiilmesi di sesin ciimlesini anlatmaktadir. Yulafin
tarladan sofraya kadar gegirdigi sireglerin anlatildifn sahnelerden sonra bir kadinin
mutfakta iginde yulafin bulundugu késeye siit koyduktan sonra esinin ve kiz
cocugunun oldugu masaya gelip urini yemefe baslamasiyla reklam devam
etmektedir. Bu sahnelerden sonra iiriiniin is yerlerinde, aksam sohbetlerinde de
tilketilebilecefii anlatan sahnelere de yer verilmistir. Aynca reklam filminde bir
babanin yulaft iki gocuguna tatli olarak hazirladif sahnelerde gosterilmistir. Reklam
filmi, dig gekimde masanin iizerinde bulunan iki Lifalif ambalajintn, bir siit sisesinin,
i¢i yulaf dolu kisenin ve yumusak sekerlerin oldugu ve “Lifalif’in iyiligi yulafin

- 3

tyiligi” slogamn yer aldifn goriintiiyle sonlanmaktadir.

ikinci Asama: Goriintiisel Gistergelerin Coziimlenmesi; Eti Lifalif

reklam filminin goriintiisel géstergeleri tablo 3°teki gibi ¢oziimlenmisgtir.
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Table 3. Eu Lifalif Reklam Filmindeki Gorsel Gostergeletin, Gosterge, Sifrelenmemis ve Sifrelenmis Hettlen

Giriintiise) Gisterpe Sifrelenmemis Teti Sifrelenmis Tlcti
tki el Tuarladan bir avug toprak ahmmas: Uriinin yetigtinlmesindeki emek
Yetigin kadin (Anne), yetigkin | Anne  roltndeks  yeliskin Kadiun  Oriinl) | Muthuluk, Jezzet, safilik ve gtiven
erkek (Baba), kiz gocuk hazirlayip  eqimin (yetiskin  okek) ve kiz
gocufunun oldufu masaya gelip Oriin yemesi
Yetigkin kadin (meslek sahibi) Kadimin i5 yerinde galigma masasinda orann | Mutluluk, lezzet, safilik ve gtiven

titketmest

Evli geng crkek ve kadin

Evlerinde koliukta otumiug sohbet ederken geng
crkefin Qriind yemesi

Mutluluk, lezzet, saglik ve gitven

Yetigkin etkek (baba) ve bin kuz | Yetskin  erkepin gocuklan  wgtn yulah § Mutluluk, lezzet, saglik ve given
dieri erkek iki gocuk hazirlamast
Toprak Yeugkin erkegin svucuyha toprok almast Dogalhk ve emek
Yagmur damlas ve gél Arka planda vegti doglann oldugu gole digen | Dogalik
yagmur damlalan
Glneg Yapraklatin  arasindan  goney igiklanmn | Dogalhk
yansimasi
Yetigkin bir kadsnun saga ve suly Kadimn zenndekt sali dizeltmes: ve saglaninn | Rfzgir ve dofalhik

dalgalanmas

Bigerddver, cleme makinesi ve

kase

Bigerdvenn yulaflan tarladan toplamasirun
ardindan  fabnikada
gectikten sonra Kiscnin igine ddkilmest

cleme  mukinasindan

Dogalik

Urtn ambatajlan, kise ve stt
sigesi

I¢t yulal dotu bir kisenin, vulaf ambalajlarnmn
ve st gigesitun arka planda vesil vapriklann ve
plinesin oldugu masamn tzerinde yor almas:

Dogullik ve tazelik

Slogan ve Glnes Reklam filminin son sahnesinde ckramn sap gst | Dogallik
kbgesinde glinesin ttzerinde yer almas:
Logo ve gunes 15iklan Unin ambalajlannin uzerindeki slogamim arka | Dogallik

plamnds ghnes isiklanmn yer ulmasi

Koynak: Taralimizdan Hazirlanmugtr, 2019

Reklamdaki gorsel gdstergelerin sifrelenmemis ve sifrelenmis iletilerini
belirten yukandaki tablo 3’e gére, markanin giivenilirligini yansitan iletiler sunlardir;
tiriiniin yetigtirilmesinde verilen emek, mutluluk, lezzet, saghk ve giiven, dogallik,
tazeliktir. Reklam filmindeki bu iletiler markanin dolayl olarak giivenilirligini
yansithgim gostermektedir. Marka giivenilirligini dolayli bigimde yansitan iletilerin

detayh bigimde degerlendiriimesi agagirdaki gibidir,

Emek; yulafin ekilmesinde verilen emegi gostermek igin bir elin tarladan
toprak almasi gosteren olarak kullanilmistr, Gosterge olarak kullamilan elin nasirh

olmas: ¢iftgi bir insami belirtmektedir. Tarladan bir avug toprak alan elin nasirlt
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olmas: ¢iftgi insanmin verdigi emeg@i gosterdigi igin reklam izleyen tiketicilerin

zihninde olumlu marka izlenimi olugturmaktadir.

Mutluluk, lezzet, saghk ve given; reklam filminde yulaflari hazirlayan ve
tiketen insanlann yiiz ifadelerinden iiriiniin lezzetli oldufu ve lezzetli olan bir
tirintinde onlara mutluluk verdigi gérillmektedir. Anne roliindeki karakterin riini
kaseye koyup esinin ve ¢ocuklannin oldugu sabah kahvaltisim andiran masaya gelip
yulafi tilketmeye baglamas: tiriiniin sabah kahvaltisinda tiiketilebilecegini, is yerinde
kadin karakterin yulaftan yemesi yulafin 6jle saatlerinde tiiketilebilecegini, evli
erkek esinin ve kocasinin aksam sohbetlerinde yulaf yemesi yulafin aksamda
tiiketilebilecegini belirtmektedir. Yulafin her saatte tiiketilebileceginin vurgulanmas:

yulafin saghkli bir iiriin oldugunu gostermektedir.

Baba roliindeki karakterin biri kiz digeri erkek iki gocugu igin bal, muz ve
yulaf kanigimindan olusan bir tath hazirlayip gocuklanyla birlikte yemektedir. Bu
iletide oldugu gibi reklamin genelinde yulafin tiiketilmesi igin kaseye koyup
hazirlayan karakterlerin anne, baba ve es roliinde olmasi iriiniin giivenli oldugunu
gostermektedir. Bu reklam filminde anne, baba ve es roliinde karakterlerin iriini
hazirlayan ve kullanan olarak gosterilmesi titketicilerde Lifalif ’in giivenli oldugu

izlenimi uyandirmaktadir.

Dogallik; yulafin yetistirilmesinde etkili olan toprak, su, giines, rizgar
gostergeler ile anlatilarak dogallik vurgulanmigtir. Yulafin ekildigi toprafin dogal
oldugu ciftgi bir insanin tarladan bir avug foprak almasi ile anlatilmistir. Yulafin
yetigtirilmesinde etkili su, yagmur damlalarinin géle diigmesi iletileriyle
gosterilmigtir. Bu ileti yulafin biyimesinde kullamlan su kaynafimin yagmur
damlalarinin olusturdugu golden geldigi belirtilerek yulafin dogalhify gosterilmigtir,
Yulafin yetistirilmesinde etkili olan bir diger kaynak alan giines agag yapraklannin
arasindan parlamas: gosterilerek anlatilmigtir. Riizgér ise kadin karakterin saglarmin
dalgalanmas: ve izerindeki salim dizeltmesi gostergeleri ile riizgar gosterilmek
istenmistir. Reklam filminde ilk 6nce yulafin ekildigi toprak daha sonra yulafin
yetistirilmesinde etkili olan su, giines ve riizgir gosterilmistir. Bu durum yulafin

ckilmesinden biiyiimesine kadar dogal kaynaklarin kullamldigimi gostermektedir.
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Yulafin dogal oldugunu gosteren diger iletiler ise bigerdéver makinesi, fabrikada
bulunan eleme makinesi ve masanin tzerinde bulunan késedir. Yulaf tarladan
bicerdéver makinesi ile toplandiktan sonra fabrikada eleme makinesinden gegip
masanin {izerindeki kaseye dokiilmektedir. Bu gostergelerin birbirini izleyen sahneler
bigiminde gésterilmesi yulafin tarladan sofraya uzanan yolculugunda dogalliginin
korundugu gosterilmektedir. Yulafin tarladan toplanip sofraya geldigi siiregte hig
degismeden ve el degmeden sofraya geldigi Lifalif’in dogal oldugunu belirtmektedir.
Reklam filminin son sahnesinde iizerinde iiriin ambalajlan, siit sisesi ve késenin
oldugu masamin arka planinda yesil yapraklar ve giinesin yer almasi dogallip
yansitmaktadir. Ayrica slogan ve logo da markamin dogallifini yansitan bir diger
iletilerdir. Reklam filminin slogammn arka plamnda giinesin yer almasi ve iiriin
ambalajinin Gzerinde marka isminin de arka planinda giinesin olmasi dogalhf

gostermektedir.

Uciincii Asama; Dilsel iletinin Coziimlenmesi; Coziimlemeye alinan
reklam filminde dilsel ileti olarak “Lifalif'in iviligi yulafin iyiligi" slogam tercih
edilmigtir. Slogan reklam filminin son sahnesinde ekramin sag ist kégesinde arka
plaminda giinesin parlamasim andiran zeminin istinde ve iki yulaf bitkisinin

birlesimi ile olugturulmug dairenin iginde yer almaktadir.

Tablo 4. “Lifahf"in iviligi yulafin iviligi” * Sozctkiennden Olusan Dilsel Gisterge

Iyitim imgesi Kavram
Lifalif"in lyiligi Kalite ve Goven
Yulafin Iviligi Kalite ve Gtiven

Kaynak: Tarafimizdan Hazitlanmgtr, 2019

Reklam filminde tercih edilen tablo 4’deki slogan reklamda anlatilmak
istenilen diisiinceyi zetlemistir. Tiketicilere yulafin iyi bir iriin oldugunu anlatmak
igin reklam filminin genelinde yulafin hangi kosullarda iretildigi, tretiminde
kullamlan kaynaklarm neler oldugu ve iretiminden sofraya gelene kadar siiregte
nasil iglendii vurgulanmigtir. Yulafin bu siireglerden gecerken dogallifin korunarak
sofraya gelmesi onun iyiligini géstermektedir. Lifalif’in kaliteli olmasinin yulafin jyi
bir iirin olmasina bagl oldugunun gésterilmesi tiiketicilerin markaya gilvenmesini

saglamaktadir. Ciinkit Eti Lifalif markasmin igerigini olusturan yulaflarin
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uretiminden sofraya kadar dogallhifinin korunarak geldiginin anlatilmast ve yulafin
kaliteli bir sekilde yetistirildiginin vurgulanmasi tiiketicilerde o markanmn giivenilir
oidugu hissini olusturacaktir. Dolayisiyla yulafin kaliteli bir driin olmas: Lifalif’in

giivenilir oldugunu gostermektedir,

Dirdiincii Asama: Kiiltiirel fletilerin Coziimlenmesi; Reklam filmindeki
tslenen iki kiltiler kod vardir. Birinci kiiltiirel kod tarladan bir avug toprak alan
yetiskin bir erkek gostergesidir. Bu gostergede sadece yetiskin erkegin elieri
gosterilmis olsa da ¢iftgi bir insan oldufu yipranmig ellerinden anlasilmaktadur.
Yipranmig bir elin topraktan bir avug aldifi gériintii ile #rinin yetistirilmesinde

verilen emegi gostermektedir.

Ikinci kiiltiirel kod ise Lifalif’in anne, baba ve eg roliinde karakterlerin reklam
filminde kullamimasidir. Reklam filmlerinde bu roldeki karakterlerin kendisi, esi,
gocuklan ya da sevdikleri insanlar igin iiriinii hazirlamasi ya da iriinleri tiketilmesini
tavsiye etmesi o {iriine giiven duyulmasim saglayan davramslardir. Reklam filminde

islenen iki kiiltéirel kod Lifalif giivenilir bir {iriin oldugunu gostermektedir.
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Reklam 3: Eti Keyfince Reklam Filmi

Kare 3: Eti Keyfince Reklam Filminin Karelen

Kaynak: hilpsffwww clicticly comieti-1ivi; engim tanhi: 2017

Birinci Asama: Reklam Filminin Genel Betimlemesi; Eti keyfince reklam
filmi, yerde oturmus kolinin i¢indeki esyalan inceleyen bir kadinin elinde koli olan
erkege gilimsemesiyle baglar. Bu goriintillerden yetiskin ¢iftin yeni evlerine
esyalanim tagidigt anlasilmaktadir. Elindeki koliyi yere birakan erkek yerde oturan
esini goriince onun yorgun oldugunu anlayip yamna oturur. Esinin yanina oturan
erkek “bak ne buldum” deyip eti keyfince paketini gosterir ve iriin ambalajimi goren
kadin giilerek iriinden alir. Uriinden alan kadim “ince” diyerek yaninda oturan esine
gitllimseyerek bakar ve erkek ise bundan mutluluk duyarak esine gilimser. Kadin
iriinii yetikten sonra arkasinda bulunan duvara bagim yaslayip “bak bu iyi geldi”
dedikten sonra eginin omzuna bagin: yaslar. Bu sahneye kadar iiriiniin verdigi lezzet
ve mutluluk anlatilmigtir. Daha sonra reklam filmi iiriinii tiketen kadinin keyfince
gikolatastmi ekramin tam ortasinda tuttuu sahneyle devam eder. Bu esnada ekran
alttan ve iistten siyah bir bant ile firiiniin inceligine ulasana kadar daralir. Uriiniin
inceligine ulagana kadar daralan ekran kadinin iriinil ikiye ayinmasi ile geri aglir.
Son olarak ise keyfince gikolatasi bir pargasinin srvi haldeki cikolatanin iginden
ciktigs ve sitli gikolata, pargacikli ¢ikolata ambalajlarinin gosterildigi sahneyle

rekiam filmi sonlanir,

ikinci Asama: Giriintiisel Gostergelerin Ciziimlenmesi; Eti Keyfince

reklam filminin goriintiisel gdstergeleri tablo 5°te goziimlenmistir.
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Tablo 5: Eti Keyfince Reklam Filmindeki Gossel Gostergelenn, Gaslerge, Sifrelenmemis ve Sitrelenmis Uetileri

Girdintlisel Giisterge Sifrelenmemiy Netiler Sifrelenmiy Netiler
Urin ambalup ve vetskin § Erkefin keyfinee  gikolatasiun  paketini | Mutloluk
kadin esine ghstermesiyle kodimn golimsemes:

Yeugkin Kadin ve Erkek Erkefin  esine  Keyfince ¢ikolatasim | Géven

vermnesi

Yetigkin Kodm Kadinm ¢ikolalmyn yedikten sonraz yuz | Lezzet ve mutluluk
ifadesi
Yeugkin kadin ve Erkek Kadinin Keyfince gikolatasint  yedikten | Guven

SONrA eginin omzuna basim yaslamas:

Kaynak: Tarafimizdan Hazirlannustir, 2019

Reklamdaki gorsel gostergelerin sifrelenmemis ve sifrelenmis iletilerini
belirten yukanidaki tablo 5°e gore, markanin giivenilirligini yansitan iletiler sunlardir;
mutluluk, lezzet, rahatlama ve giivendir. Reklam filmindeki bu iletiler markanin
dolaylh olarak givenilirliini yansitufim gostermektedir. Marka giivenilifligini
dolayl bicimde yansitan iletilerin detaylt bigimde degerlendirilmesi asafndaki
gibidir;

Mutluluk ve lezzet; reklam filminde erkek karakterin Keyfince ¢ikolatasinin
ambalajini kadin karaktere (esine) gostermesiyle kadin muttu olmaktadir. Yetiskin

kadin keyfince gikolatasin tiikettikten sonra yiiz ifadesi aldifs lezzeti gostermektedir.

Giiven; erkegin esine keyfince gikolatasim vermesi ve kadinin gikolatayi
yedikten sonra yammna oturan eginin omzuna bagimi yaslamasi givenilirlig;
yansitmaktadir. Ciinki kadimin bagim erkegin omzuna yaslamas: ona giivendigini

gastermektedir.

Ugiincii Asama: Dilsel lletinin  Coziimlenmesi; Gostergebilimsel
¢ozimlemesi yapilan Eti Keyfince markasinin reklam filminde “havat inceliklerle

giizel” slogam sdzsel olarak kullamilmigtir. Sloganin daha iyi analiz edilmesi igin

“hayat, incelik, giizel” bigimde i¢ igitim imgesine ayrilarak tablo 6 da incelenmistir.

Tablo 6 “hayut incehklerle guzel” Sozetklennden Olugan Dilsel Gosterge

Igittm imgesi Kavram
Hayat Yugam ve Yorgunluk
Incelik Olumlu Davrars ve Keyfince
Gizel Mutluluk ve Rahatlama

Kaynak: Tarahmuzdan Haairlannnstr, 2019
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Tablo 6 da ilk olarak “hayat™ sdzciigiinden olusan goéstergeyi inceledigimizde
insanin yasamin getirdigi kosusturma igerinde yoruldugu anlatiimaktadir. Reklamda
bu durumu yansitmak igin yetiskin bir ¢ifttin taginmasimi gosteren gostergeler
kullanilmigtir. Taginma sirasinda esinin yorgun oldufunu géren erkegin keyfince
cikolatasim egine vermesi “incelik™ sozciifiini yansitmaktadir, Kadimin keyfince
cikolatasim yedikten sonra mutlu olmasi ise “giizel” sézciiffiniin karstligim
gostermekiedir. Bu {¢ sozciigi birlestirdigimizde hayatin zorluklan igerisinde
keyfince ¢ikolatast insanin  yorgunlugunu aldigii  ve mutluluk  verdigini
vurgulanmaktadir. Marka bun  slogam kullanarak tiiketicilerin  yasamlannda
karsilagtiklan zorluklar kargisinda keyfince gikolatas: ile kendilerine ve eslerine
incelik yapabilecegini anlatarak tiiketicileri duygusal yénden etkilemektedir.
Tiketicilerin bir markaya giivenmesinde markaya karsi olusan olumlu duygusunun

da yonlendirici etkisi bulunmaktadir.

Dirdiincii Asama: Kiiltiirel iletilerin Céziimlenmesi; Reklam filmini
inceledigimizde erkegin ev esyalarimi ve kolileri tagidig1, kadinin esyalan inceledigi,
erkegin esini mutlu etmek igin ona keyfince ¢ikolatasindan verdigi ve erkegin

omuzuna kadimn bagin1 yaslamastnun yansittifa kiltiirel iletiler vardir.

llk olarak erkegin esyalan tagimasmi ve kadinin esyalant incelemesini
detaylandirdifirmizda  kiiltiiriimtizde egemen olan bir kodun islendigini
gorillmektedir. Yeni bir eve tasimirken egyalan erkegin tasimast ve kadininda esyalan

yerlestirmesi hos karsilanan bir davransstir.

Ikinci kiltirel ileti, erkegin esinin yorgun oldugunu gériip keyfince
¢ikolatasindan verdifi gorintidir. Bu davramisinda gosterilmesi kadinlara verilen
defieri yansittiffy igin toplum tarafindan olumlu kargilan davranislardan bir tanesidir.

Bu gostergelerde de kadinin degerli oldugu vurgulanmaktadir.

Kadimin esinden keyfince ¢ikolatasim aldiktan sonra basim esinin omzuna
yasladify goriintii ise Ggiinci kiltirel iletidir. Bu gériintiiyle toplumsal yasamda
erkegin esini mutlu etmesi, ona sahip gtkmasi, sorunlarna ¢ozim bulmas: énemli bir

davranig oldugu i¢in reklamda bu degerlerin yansitilmas: tiiketicileri olumlu olarak
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etkilemektedir. Ozellikie kadinin eginin omzuna bagina yaslamasi ona giivendigini

gostermektedir.

Son kiltiirel ileti, Eti logosunun reklam filminde ekramin alt orta kisminda
siyah bandin tizerinde gosterilmesidir. Reklami yapilan iiriiniin hangi markaya ait
oldugunun  gosterilmesi  drinin  kiiltiring, kalitesini  ve  giivenilirligini

gostermektedir.
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Reklam 4: Eti Siit Burger Reklam Filmi

Kare 4 Eti S0t Burger Reklam Filminin Kareleri

Kaynak: m -"_-"1_A_|g_l_:i_;:§-';.:ti.._.5" 1.":::-11'.'i;msim tanhi: 2017

Birinci Asama: Reklam Filminin Genel Betimlemesi; Eti markasinin sofuk
tiriinler kategorisindeki Siit Burger tiriiniinii tanitan reklam filmidir. Reklam filmi biri
kiz digeri erkek iki gocugun evin iginde oyuncak arabalanyia oynadifn sahneyle
baslar. Erkek ¢ocuk “yakit almam lazim” dedikten sonra kiz ¢ocuk “benimde” deyip
mutfakta olan annelerinin yanina oyuncak arabalariyla gelirler. Erkek ¢ocuk annesini
goriince ondan Siit Burger istiyor ve ¢ocuklarin annesi de buzdolabindan 1ki gesit
Burgeri ¢ocuklara gosterir. Cocuklar siit burgeri annelerinden aldiktan sonra burgeri
tiiketirken igerifinde olan siit ve bal dig ses ile anlatlir. Cocuklar burgeri yedikten
sonra erkek gocuk oyuncak arabanin iginde oturmus eliyle karmm ve kollanindaki
kaslan gostererek “depo fullendi” diyerek oyunlarina kaldiklan yerden devam
ederler. Reklam filmi iki gocugun ve annenin aym sahnede gosterildigi goriintiden
sonra ii¢ farkh siit burgerin yer aldif: salineyle devam eder. Ug gesit siit burgerin
gorintusiiyle birlikte dig ses olarak kullamlan erkek gocufun “eti siit burger giiciinii

siitten alan burger” slogan1 séylemesiyle reklam filmi sona ermistir.

ikinci Asama: Goriintiisel Gistergelerin Coziimlenmesi; Eti Lifalif

reklam filminin gorintiisel gostergeleri tablo 7°de ¢oziimlenmistir.
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Tablo 7: Eti Sou Burger Reklam Filmindeki Gorsel Gostergelenin, Gosterge, Sifrelenmemis ve Siftelenmag etiteri

Giriintilsel Gosterge Sifrelenmemis Heti Sifrelenmis (et
Erkek ve Kiz Cocuk Cocuklann S0t Burger’i annelerinden | Glven
istemesi
Yetiskin Kadin Anne  ofindeki  kamkterin 50t | Glven
Burger’leri gocuklanna vermesi
Etkek ve Kiz Cocuk GCocuklann Sit Burger'l yemesi Lezzet, Mutluluk
Sat burger St ve balin Sut Burger’e eklenmesi St Burger’in kalides

Kaynak: Tarafimizdan Huziclanmagtar, 2019

Reklamdaki gorsel gostergelerin sifrelenmemis ve sifrelenmis iletilerini
belirten yukandaki tablo 7°ye gore, markamin givenilirligini yansitan iletiler
sunlardir; gilven, lezzet, mutluluk ve kalitedir. Reklam filmindeki bu iletiler
markanin  dolayli olarak giivenilirligini yansitigim  gostermektedir. Marka
giivenilirligini dolayli bigimde yansitan iletilerin detayh bigimde degerlendirilmesi

asamdaki gibidir;

Giiven; oyuncak arabalariyla oynayan ¢ocuklarin actktiklannda mutfakta olan
annelerinden sit burger istemesi ve annelerinde vermesi siit Burgerin giivenilir
oldufunu gostermektedir. Lezzet, mutluluk, Siit burgeri tiketen cocuklarn yiz
ifadeleri iriiniin lezzetinden dolayr mutlu olduklan gosterilmektedir. Kalite; siit
burgerin bal ve siit kanigimdan hazirlandiginin belirtilmesi burgerin kaliteli olmasinin

nedenini gostermektedir.

Uciincii  Asama; Dilsel fletinin Coziimlenmesi; Gostergebilimsel
¢oziimlemesi yapilan Eti siit burger markasinn reklam filminde “Giiciinii siitten alan
burger” slogani sézel olarak kullamlmistir. Slogan: tablo 8’de “gii¢ ve siit” seklinde

iki ayn sozciikte inceledigimizde daha aynntili sonug vermektedir.

Tablo 8 “Gticlin stitten alap burger” Stzctikleninden Oluyan Dilsel Gosterge

Igttim imgesi Kavram
Gug Enerji ve hareket
Sti Sahk, besin ve ghiven

Kaynak: Tarafinuzidan Haztlanmugtur, 2019
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Tablo 8'de ilk olarak “gii¢™ sézciifiinden olusan gostergeyi inceledigimizde,
¢ocuklann hareketleri yagamlarinda giice ihtiyact oldugunu ve bu gicinde siit

burgerde oldugu vurgulanmaktadir.

Slogandaki “siit” sézciifii, ¢ocuklarin burger yiyerek gi¢ kazanmasinn
nedeninin siit oldugunu belirtmektedir. Siitiin ¢ocuklara gii¢ vererek onlan harekete
gegiren asil kaynak olarak vurgulanmasinin yan sira siitiin besleyici yoniinin olmas

burgerin giivenilir bir iiriin oldugunu yansitmaktadir.

Dérdiincii Asama: Kiiltiirel Tletilerin Cioziimlenmesi; Reklam filmini
inceledigimizde 6nemli olan iig kiiltiirel ileti vardir. Birinci kiiltiire! ileti karn: actkan
gocuklarin siit burgeri annelerinden istemesidir. Reklam filmlerinde anne roliindeki
karakterin gocuklar istedigi zaman urini vermesi reklami izleyen toplumun
belleklerinde o {iriiniin giivenli oldugu izlenimini yerlestirecektir. Cinkii toplum
tarafindan genel olarak annelerin ¢ocuklarim giivenilir iiriinlerle ile biiyiitmeye 6zen

gosterdikleri bilinmektedir.

Ikinci kiiltiirel kod olarak gocuklarm siit burger istedikieri zaman annelerinin
mutfakta olmasidir. Reklam filminde annenin mutfakta oldufunun gosterilmesi
reklami izleyenlerin belleklerinde olumlu bir marka izlenimi birakmaktadir. Bu
gostergeyle annelerin zamanlarinm bilyiik ¢ofunlugunu ¢ocuklarina bakmak ve
yemek hazirlamak igin mutfakta gegirdiginin vurgulanmasi marka giivenini

olusturmada etkili olmaktadir.

Son kiiltirel ileti, Eti logosunun reklam filminde ekramin alt orta kisminda
siyah bandin Gzerinde gosterilmesidir. Reklami yapilan iriinin hangi markaya ait
oldugunun  gosterilmesi  driniin  kiiltiriind,  kalitesini  ve  givenilirligini

gostermektedir,



102

Reklam §: Eti Popkek Reklam Filmi

Kare 5: Eti Popkek Reklam Filminin Karelen

Kaynak . hitps fwww etictictt. com/eli-tivi, erigim tarihi: 2017

Birinci Asama: Reklam Filminin Genel Betimlemesi; Eti Popkek reklam
filmi, inli oyuncu Celil Nalgakan’in evinde koltugun iizerinde meditasyon yaptifn
sahneyle baglar. Unli oyuncu meditasyon yaparken insan ozellikleri eklenmig
Popkek ambalajinin Celil Nalgakan’a seslendigi sahneyle reklam devam eder. Uriin
ambalaj: winlii oyuncuya seslendikten sonra oyuncunun “iigiinc popkekimi agmaya
¢aligryorum™ demesinin ardindan iiriin ambalaji “ag1l bana celil” der. Bunun iizerine
iinli oyuncu Popkek yemek istedigini ancak hangi Popkek gesitlerini yiyecegine
karar veremedigini iiriin ambalajina anlatir. Uriin ambalaji da “bu kadar diigiinme ag
a¢” demesinin ardindan Celil Nalgakan mutlu bir sekilde pokkeki yer. Bu sahnenin
ardindan farkh drin ambalajlaninin gésterilmesi ve reklam filminin slogamin sozsel

olarak sdylenmesiyle reklam filmi sona ermistir.

Ikinei Asama: Goriintiisel Gostergelerin  Ciziimlenmesi; Eti Lifalif

reklam filminin gorintiisel gostergeleri tablo 9°da ¢6ziimlenmistir.

Tablo 9: Eu Popkek Reklam Filmindeki Gorsel Gostergelerin, Gosterge. Siliclenmemis ve Sulrelenmiy fetilen

Gariintiisel Giisterge Slfrelenmemiy Deti Sifrelcnmiy Dt
Celil Nalgakon Celil Nalgakan'im popkekien yemesi Lezzel, mutluluk
Celil Nabgakan Unlo ovuncunun reklam {ibninde Orintt | Given
toketen olarak kullamlmas:
Urlin ambalajian Farkh arin  ambalyglanmn  aym  anda | Ordnin gesithibgs
gosterilmes:

Kaynal: Tarafimizdan Haarlanmisur, 2019
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Reklamdaki gorsel gostergelerin sifrelenmemis ve sifrelenmis iletilerini
belirten yukandaki tablo 9’a gore, markanin giivenilirligini yansitan iletiler sunlardir;
lezzet ve mutluluk, giiven ve tiriiniin gesitlilifidir. Reklam filmindeki bu iletiler
markanin  dolayli olarak giivenilirligini yansitigini  gostermektedir.  Marka
giivenilirligini dolayh bigimde yansitan iletilerin detayli bigimde degerlendirilmesi
asagidaki gibidir;

Giiven; Reklam filminde iinlii oyuncu Celil Nalgakan™in firiinii tiiketen olarak
kullanilmasi markanin gtivenilir oldugunu gostermektedir. Ciinkii reklam filmlerinde
inlt oyunculann kullamimasi tiketicilere o markanin giivenilir oldugu hissini

olusturmaktadir.

Lezzet ve mutluluk; Celil Nalgakan’in popkekten yerken aldifn lezzeti ve
duydugu mutlulugu yiiz ifadeleri gdstermektedir. Bu iletiler markanin tiketiciler ile

duygusal baglant iizerinden giivenilirlik iletilmeye galisildizini gostermektedir,

Urilniin  gesitliligi; reklam filminde ana karakter olarak kullamlan anlii
oyuncu Celil Nalgakan™in hangi popkek gesidinden yiyecegine karar veremedigini
anlatirken biitiin popkek gesitlerini soylemesi ve farkl: iiriin ambalajlarinin aym anda
gosterilmesi Eti Popkek’in gesitligini gostermektedir.

Uctincii  Asama: Dilsel iletinin  Céziimlenmesi; Gostergebilimsel
gbziimlemesi yapilan Eti Popkek rekiam filminde “doyana da popkek doymayana da

popkek” slogant sozsel olarak kullanilmigtir. Slogam tablo “doyan ve doymayan™

bigiminde iki ayn s6zciikte inceledigimizde daha aynntili sonug vermektedir.

Tablo 10: “Doyana da Popkek Dovmayans da Popkek™ Sizcuklerinden Olugan Dilsel Gosterge

Tyitim tmgesi Kavram
Doyan Tokluk ve Lezzet
Doymayan Tokluk

Kaynak: Tamtimizdan Hazilonnugur, 2019

Tablo 10°da ilk olarak “doyan™ sozciginden olusan gostergeyi
inceledigimizde Eti Popkek’in karm tok olan insanlann tiiketebilecegi kadar lezzetlj
oldugu vurgulanmaktadir. Reklam filminde @nli oyuncu Celil Nalgakan’in iigiinci

Popkek ’ini yemek igin meditasyon yapmast bu sozciigii desteklemektedir. Ciinkii
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tinld oyuncunun iki popkek yemesine ragmen lezzetinden dolayr iigiincii paketi
agmak istemektedir. Slogandaki “doymayana™ sézciifii ise Popkek’in insanian
doyurdugunu vurgulanmaktadir. Popkek yemenin insanlan doyurdugu gibi
doygunluktan sonrada popkekin tiketilmesi genel olarak lezzetli oldugunu

gostermektedir,

Dordiincii Asama: Kiiltiirel iletilerin Coziimlenmesi; Reklam filmini
inceledigimizde tinlii oyuncu Celil Nalgakan’in iiglincii popkekini agmak igin evinde
bagdag kurmus bigiminde koltugun iizerinde oturmasi ve evinin her tarafinda yanan
mumlarin olmasi meditasyon yaptifim géstermektedir. Tiirk dil kurumu sozciigiinde
“daling” olarak adlandinlan meditasyon iilkemize sonradan giren bir kavramdir®®.

Reklam filmi Tirkiye'deki miisterilere yonelik olmasna ragmen filmde diger

tilkelerin kiiltiirel degerleri de yansitilmistir.

Bir diger kiiltiirel ileti Eti logosunun reklam filminde ekranin alt orta
kisminda siyah bandin uzerinde gosterilmesidir. Reklami yapilan iiriiniin hangi
markaya ait oldugunun gosterilmesi iriintin killtiriinii, kalitesini ve gilvenilirligini

gostermektedir.

* Tk Dil Kurumu (TDK), Biiyiik Tiirkge Sézciik, hitp /Avivw 1dk.pov tr, crigim tarihi: 23 Aralik 2018
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Reklam 6: Eti Balik Kraker (Peynirli Baharath) Reklam Filmi

Kare & Eti Bahk Kraker (Peynirh Baharatl) Reklam Filminin Karelen
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Kaynak: liips/fwww glielieti.comdeti-tivi; erigim tanhi: 2017

Birinci Asama: Reklam Filminin Genel Betimlemesi; Eti markasi kraker
kategorisindeki bahk krakerin peynirli ve baharath gesidini tamtmak igin 2017
yilinda 3 boyutlu animasyon teknigiyle hazirlannugtir. Reklam filmi baliklann yagam
alamnmi andiran su alti gorintileriyle baglar. Daha sonra peynir dilimleri ile
olusturulmug tinelin éninde megafonla konugma yapan balik krakerleri diger balik
krakerler neseyle bekledigi sahneyle devam eder. Konusma yapan balik krakerin
“Eti’yi ziplatacak proje igin hadi peynilazyon tiineline” sozleriyle diger balik
krakerler kapisinda gigekleri olan bir tiinelin igini girer. Oyun parkim andiran tinelin
iginden neseyle gegen baliklar tiinelden giktiklarinda kirmizi hali ve kirmizi halinin
gevresinde siis toplaniyla kameraman baliklann bulundugu bir térenle kargilagir.
Bahk krakerler kirmizi halimn iistiinden gecerken sunuculuk yapan balik krakerin
“ve baharat yagmuru” demesiyle baliklarin tizerine konfetiyi andiran baharatlar atilir.
Peynir tiinelinden ve baharat yagmurundan gegen balik krakerler kafasinda kasketi
bulunan iki balik krakerin tuttufu irin ambalajmn igine girmesiyle reklam
sonlanmaktadir. Reklam filminin genelinde Eti balik krakerin nasil bir siiregten
gegerek peynirli ve baharath oldugu tiriini olusturan balik krakerlere insan ozellikleri

eklenerek anlatilimigtir.

ikinci Asama: Goriintiisel Gistergelerin  Coziimlenmesi; Eti Lifalif

reklam filminin goriintiisel gostergeleri tablo 11° de ¢oziimlenmistir.
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Tablo i1 Eti Balik Kraker (Peynirli Baharath) Reklam Fiimindeki Gorsel Gostergelerin, Gosterge, Siftelenmemis ve

Sifrelenmis letileri

Gorilntlisel Gisterge Sifrelenmemis lleti SifreSenmis [leti
Balik kraker Insan Gzeliklen eklenmg balik krakerlenn konugmast | Gergeklik ve Dogallik
Balik kraker Insan ozeliklen eklenmis balik krakenn bir tanesinin | Gergeklik ve Dogallik
elinde kigida not almasi

Balik kraker Bahk krokerlenn  peymirden  olugmug  tonelden | Gergeklik ve Dofallik
gegmesi

Balik krakerler Konugma yapan, net tutan, sicayla peynir tinelinden | Gergeklik ve Dogallik
gegen, kafasinda kasket olan, kameraman olan ve sis
toplarint kullanan bahik krakerler

Kirmizi hali,  eve | Balik krakerler peynir tinelinden gegtikicn sonm | Gergekhik ve Dogallik

benzeyen deni yildizi,

kirmizi halinm dzerine gikuklannda arka planda bir

otel eve benzeyen denizyildizy ve otelin olmasi

S0s Toplan Balik krakerler kirmizi halimn dizeninden gegerken
baharatlatin siis gibi dzerlerine atilmasi Gergeklik ve Dogalhk

Urin ambalaj Balilk krakerlerin sirayla ortn ambalapmin igime | Babk krakerin nasil
girmesi ambalajlandif

Kaynak: Tarafimizdan Haziflanmugur, 2019

Reklamdaki gorsel gostergelerin sifrelenmemis ve sifrelenmis iletilerini
belirten yukandaki tablo 11’e gére, markanin giivenilirligini yansitan iletiler
sunlardir; gergeklik ve dogallik, balik krakerlerin ambalajlanma siirecidir. Reklam

filmindeki bu

gostermektedir. Marka giivenilirligini dolayh bi¢imde yansitan iletilerin detayh

iletiler markanin dolayll olarak giivenilirliini yansitu@im

bi¢imde degerlendirilmesi asagidaki gibidir;

Gergeklik ve dogallik; reklam filminde animasyon ydntemi kullanarak balik
krakerleri insani ozellikler eklenmistir. Balik krakerlerin konugmasi, kagida not
almasi, sirayla peynir tiinelinden gegen, kafasinda kasket olan, kameraman olan ve
siis toplarimi kullanan balik krakerlerin gsterilmesi balik krakerlerin gergek ve dogal
oldugunu gistermektedir. Su alt: bitkilerin eve, otele benzetilmesi, peynir dilimlerin
fabrikayi andirmasi, balik krakerlerin kendi istekleriyle peynir tiinelinden ve kirmiz:

halinin iizerinden gegmeleri balik krakerlerin dogalh@ini géstermektedir.

Balik krakerlerin ambalajlanma siireci; balik krakerlerin peynir tiinelinden ve

kirmiz1 (Gizerinden gegip kafasinda kasket bulunan balik krakerlerin tuttugu
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ambalajimn igine sirayla girmesi balik krakerlerin ambalajianma siirecini

gostermektedir.

Ugiincii Asama: Dilsel iletinin Céziimlenmesi; Gostergebilimsel ¢oziimlemesi
yapilan Eti Balhk Kraker markasinin reklam filminde “adi yerer” slogam sbzel olarak

kullamlmstir.

Tablo 12 “Adi yeter” Sozcoklerinden Olugan Dilsel Gosterge

Isitim imgesi Kavram

Ad yeter Marka Giveni

Kaynak: Tarafimizdan Hazirlanmigtir, 2019

Tablo 12°deki slogan reklamda gosterilen bahk krakeri Gireten marka ile
iriiniin kalitesi ve drliniin adint dolayli olarak birlestirip tiiketicilere iletmistir.
Boylece hem marka adi hem de diriiniin kalitesi tek bir slogan ile anlatilmistir. Ayrica
marka adinin vurgulandify “adi yeter” sloganiyla markanin tercih edilmesi icin
adimin yeterli oldugu belirtilmektedir. Marka adinin ve Kalitesinin iki kelimeden
olusan tek bir sloganla anlatilmasi, markanin ismiyle ve kalitesiyle daha Snceden
tiiketicilerin belleklerinde saglamig oldugu olumlu izlenimi ve giiveni yeni tretilmis

olan iirlinlere aktarmaya ¢alisilmaktadir.

Dérdiincii Asama: Kiiltiirel Iletilerin Coziimlenmesi; Reklam filmini
inceledigimizde balik krakerlerin peynir tiinelinden g¢iktiktan sonra bilyiik bir
sevingle karsilanmigtir. Baliklarin kirmizi halimin  iizerinden ge¢meleri, halinin
etrafinda siis toplarinin, kameraman baliklarin olmasi giiniimiizde énlii insanlarin
toplum tarafindan kargilanma bigimlerini ¢agristirmaktadir, Giinimiz kiiltiirel
kodlarim yansitan reklam filminde balik krakerler iinlii bir insan gibi karsilanarak
sunulmasi bahk krakerleri gercekmis gibi gostermektedir. Gergekligi gésteren bu
gostergeler reklami izleyen tiiketicilerin belleklerinde olumlu marka izlenimi
olugturmaktadir. Bir diger kiiltiire] ileti Eti logosunun reklam filminde ekranin alt
orta kisminda siyah bandin iizerinde gisterilmesidir. Reklami yapilan iiriiniin hangi
markaya ait oldugunun g@sterilmesi iiriiniin kiiltiiriinii, kalitesini ve giivenilirligini

gostermektedir.
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Aragtirmanin rneklemi dogrultusunda Eti Hogbes, Lifalif, Keyfince, Siit
Burger, Popkek, Balik Kraker reklamlarinin griintiisel gostergeleri, dilsel iletileri ve
kiiltiirel iletileri gostergebilimsel yontem ile ¢oziimlenmistir. Céziimlenen alt reklam

filminde ulasilan bulgular arastirmanin sonucunda biitiin olarak degerlendirilmistir.



SONUC

Marka, bir iiriiniin ve hizmetin kime ait oldugunu gosteren kavram olarak
geemis donemlerden giiniimiize kadar cesitli isaretler ile birlikte kullamilmustr.
Giiniimiizde tiretim olanaklarinin ve pazarlama segeneklerinin artmasina bagh olarak
markalarin sayisi artmig ve ayni pazarda benzer iiriinlerin birgok marka altinda
tiretimi kolaylasmistir, Marka sayilarin artmasi, benzer iirlin ve markalarin
¢ogalmasi, bir reticinin digerleri arasinda varhigini siirdiirmesini zorlagtirmistir. Bu
nedenle bir direticinin @irlin ve hizmetinin nasil bir marka adi altinda oldugu hayati
onem tagimaktadir. Ciinkii Gireticinin kendine ait marka ismine ya da isarete sahip
olmas: aym pazarda, aym iiriinleri iireten rakiplerinden farklilifimi tiiketicilere

gostermekiedir.

Cagimizda, iireticilerin varhgim siirdiirmesi sadece bir markanin diger
markalardan farkhligini géstermesine bagh degil, ayni zamanda {ireticilerin
markalarimin insanlarin géziindeki konumuna da baghdir. Tiiketiciler satin aldiklar
markalara giivenirlerse ve begenirlerse siirekli satin almak istedikleri igin ayakta
durur ancak tilketiciler giivenmezler ise yok olmaktadirlar. Markalar, tiiketicilere
giivenilir oldugunu gdstermek igin pazarlama yontemlerini  yofun olarak
kullanmaktadir, Pazarlama, hangi markaya giivenmeleri gerektigi konusunda
tilkketicileri ydnlendiren bir ydntemdir. Bu nedenle tiiketicilerde marka giiveni
olusturmada etkili olan ve giiniimiizde en ¢ok kullanilan pazarlama yéntemi

reklameciliktir,

Reklamcihk itk baglarda sesli olarak yapilirken, zamanla teknolojik
gelismelerin etkisiyle ydntem ve olanaklan artmigtir. Reklamecilik olanaklarinin
artmasi, reklam yapilan mecralan gesitlendirmis ve bu mecralar, kullanmilmaya
baslandiklan zaman ve sagladiklari imkanlara gore geleneksel ve yeni medya
biciminde ikiye ayrilmistir. Geleneksel medya; gazete, dergi, radyo ve televizyon
araglarindan olugurken, yeni medya; internet mecrasindan olusmaktadir. Gilniimiizde
bu mecralar icerisinde arastirmalara gére en fazla yatiim yapilan alan televizyon

mecrasidir. Ciinkii televizyonun goze ve sese ayni anda hitap edebilmesi, her evde
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kolaylikla bulunabilmesi ve tiiketiciler acisindan ucuz eglence kaynagi olarak
gosterilmesi avantajlarinin olmasindan dolay: reklamcilar tarafindan daha fazla tercih

edilmektedir.

Reklamcilik  olanaklannin  geniglemesi ve reklam yapilan mecralarin
cesitlenmesi markalarin reklamcihii yofun olarak kullanmasim saglamigtir,
Reklamcilik olanaklarin geniglemesi markalarin reklamciligi tercih etmesini arttirdigs
gibi reklam igeriklerini de degistirmistir. Markalar tiiketicilere giivenilir bir marka
olduklarin: gostermek i¢in toplumsal yasamda goriilen ve algilanan araba, sokak
lambasi, ev, ¢igekler gibi her nesne ve olguyu imge olarak reklamlarda
kullanmaktadir.  Neticesinde markalarin  varliini  siirdiirmesi  reklamcihik
faaliyetleriyle tiiketicilere giivenilir bir marka oldugunu gosterebilmesine baglidir.
Bu anlatilanlar ekseninde aragtirma, iletisim baglaminda televizyon reklamlarinda

marka giivenilirliginin olusumunu belirlemek amaciyla yapilmigtir.,

Sonu¢ olarak; incelenen reklam filmlerinde tiiketicilere markanin
giivenilirligini dogrudan ve dolayl olarak yansitan goriintiisel gostergeler, dilsel ve
kiiltiirel iletiler kullanilmistir. Goriintiisel gostergeler ile yansitilanlar; lezzet, haz,
mutluluk, saghkli yasam ve hareketlilik, dogallik, tazelik, siireklilik, iiriiniin
yetistirilmesindeki emek, gliven, kalite, iiriiniin gesitliligi, gerceklik ve ambalajlanma
stirecidir. Tiketicilere markanin giivenilir oldugu disiincesini yerlestirmek igin

kullanilan goriintiisel iletilerden en fazla markanin dogallig ve tazeligi yansitilmistir.

Ozellikle 21.y.y da teknolojik gelismeler sonucunda hava kirliginin artmasi
insanlarin beslenmesini olumsuz etkilemekte ve bu donemde insanlar daha iyi sartlar
igerisinde dogal ve taze olan iiriinlere ulagmak istedikleri icin reklam filmlerinde bu
durumu gostermek insanlarda olumlu bir izlenim olusturmaktadir, Bu nedenle reklam
filmlerinde meyvelerin ve sebzelerin yetistirilme kosullan yansitilirken dogalligin ve
tazeligin vurgulanmasi tilketicilere markanin giivenli oldugunu iletmektedir. Reklam
filmlerinde giivenilirligi yansitan bir diger iletide iiriinleri tliketen ve tavsiye eden
kigilerin anne, baba, e, arkadas ve iinlii olmasidir. Reklamda bu karakterleri géren

tiiketicilerde marka giivenini olugmaktadir.
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Goriintiisel iletiler gibi reklam filmlerinde sozlii ve szsiiz olarak kullanilan
sloganlarda markanin giivenilir oldugunu tiiketicilere yansitmaktadir. Dilsel iletiler
ile yansitilanlar; markanin siirekli tiiketildigi, triinlerin lezzetli ve kaliteli oldugu,
markanin iiriinlerinin tiiketicilerin yasamlarmin bir pargasi oldugu ve yasamin
kosusturmasi igerisinde yorgunluklan aldig:, markanin tiiketicileri olumlu davramsa
yénlendirdigi, mutluluk verdigi, enerji ve hareket sagladigi, markanin iriinlerinin
saghkh oldugu, tokluk verdigi ve marka isminin giiven igin yeterli oldugudur. Bu
iletiler markanin giivenilir oldugunun dogrudan ve dolayli olarak yansitildigini

gostermektedir.

Kiiltiirel kod olarak reklam filminin genelinde aile kiiltiirel kodu kullanilarak
markanin giivenilir oldugu iletilmigtir. Ayni zamanda paylasimeilik, emek, iiriiniin
yetistirildigi bolge ve logo kiiltiirel iletileride vardir. Reklami izleyen tiiketicilerin
etrafinda giiven iletebilen degerleri reklamda gérmesi o markaya giivenmesine neden
olmaktadir. Bu nedenle reklamlar yoluyla marka giiveninin olugturulmasinda kiiltiirel

iletilerde etkilidir.

Aragtirma sonucunu kisaca bir ciimleyle &zetleyecek olursak; televizyon
reklamlarinda marka giivenilirliginin olusumunda reklamdaki goriintiisel gostergeler,
dilsel ve kiiltiirel iletiler etkili olmaktadir. Bu iletiler tiiketicilere markamn giivenilir

oldugunu dolayh olarak parga biitiin iligkisi iginde yansitmaktadir.
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