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OZET

Glinlimiizde gelisen teknoloji ve her gecen giin biliylimeye devam eden iiriin ve
hizmet sektoriindeki cesitliligin  yogunlagmasiyla birlikte markalar arasindaki
rekabetin ciddi bir bi¢cimde arttigi goze carpmaktadir. Markalar arasindaki bu
rekabet, rakiplerin birbirinden ayrilmasi ve pazar paylarinda dne gegmesi i¢in yapilan
calismalarla pekistirilmektedir. Bu noktada marka denkligi ve marka degeri dnem
kazanmakta, tiiketiciler iizerinde marka farkindaligi yaratmanin Onemi ortaya
cikmaktadir. Bu calismada marka farkindaligi yaratmak i¢in kullanilan etkili
yontemlerden biri olan televizyon reklamlar1 ve televizyon reklamlarinda iinlii
kullanimuyla ilgili konulara deginilmekte ve marka farkindalig1 yaratmada televizyon
reklamlarinda iinlii kullaniminin rolii tiniversite Ogrencileri iizerinde yapilan bir
arastirmayla incelenmektedir. Yapilan aragtirmanin sonucunda marka farkindalig
yaratmada televizyon reklamlarinda {inlii kullaniminin 6nemi ortaya ¢ikmakta ve bu
Oonemin ortaya cikmasinda rol oynayan faktorlerin birbirleriyle olan iliskilerine

dikkat ¢ekilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Farkindalig1, Televizyon Reklamlar1, Unlii.

ABSTRACT

It is a well perceived fact that the competition between brands is rising sharply
today with the technological advances and the increasing diversity of products and
services. This competition between brands is further intensified by the efforts on
differentiating competitors and increasing their market shares. At this stage, brand
equity and brand value gain importance and the significance of creating brand
awareness emerges. In this study, TV commercials, one of the most effective
methods of creating brand awareness, and the use of celebrities in TV commercials
are discussed; and the role of using celebrities in TV commercials is studied with a
research conducted on college students. The research results indicates the importance
of celebrity use in TV commercials and elaborates on the relationships of the factors

that influence that importance.

Keywords: Brand Awareness, TV Commercials, Celebrity.
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GIRIS

Icinde bulundugumuz cagmn en o6nemli ozelligi iletisimden teknolojiye,
ticaretten sanata hemen her kavramin kendi igerisinde yenilenmesi ve bu kavramlara
dair degiskenlerin ¢ok hizli bir sekilde yon degistirmesidir. Gelisen olanaklarin
etkisiyle tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 artmakta, bu da iiriin ve hizmet sektoriiniin
daha fazla c¢alismas1 gerekliligini beraberinde getirmektedir. Uriin ve hizmet
sektoriinde caligmalarini siirdiiren firmalar, ortaya koyduklar1 markalar araciligiyla
tiiketicilere ulasmaktadir. Uriin ve hizmet sektdriindeki marka sayisinin her gecen
giin artmas1 rekabeti beraberinde getirmekte, firmalar da bu rekabet ortaminda
yaptig1 ¢esitli yenilikler ve tanmitim faaliyetleriyle markalarini 6n plana ¢ikarmaya
caligmaktadir. Bir markay1 6n plana ¢ikarmak, biiyiik kitleler tarafindan taninmasini
saglamak, hatirlanmasini saglamak, tiiketicilerin tercih edecegi bir konuma getirmek,
tiiketicilerin zihnine kazimak ve pazar payimn yiikseltmek i¢in yapilabilecek pek ¢cok
uygulama bulunmaktadir. Marka farkindaligi yaratmak da, bu uygulamalardan

biridir.

Marka farkindalig1 yaratmak i¢in firmalarin ge¢misten giiniimiize uyguladigi
bircok yontem mevcuttur. Reklam faaliyetleri, marka farkindaligi yaratmada en sik
kullanilan yéntem olarak gdze carpmaktadir. Ozellikle yirminci yiizyilda iletisim
teknolojilerinin dnlenemez bir sekilde yiikselis gostermesiyle birlikte reklam sektorii
de bu yliikselisten paymna diiseni almistir. En eski reklam ortamlarindan olan gazete,
actk hava, radyo gibi unsurlarin yanina televizyonun eklenmesiyle reklam
sektorlindeki yiikselis zirve yapmistir. Toplumu kisa siirede etkisi altina alan
televizyon, bir iletisim aract olmasinin yami sira tiiketim aligkanliklarinin da
degismesine sebep olmus, kitleleri pesinden siiriikleyen sanatc1 ve toplumun biiyiik
bir kism1 tarafindan taninmakta olan {inlii kisilerin, takipgileriyle arasindaki baslica
arac1 olmustur. Insanlar televizyonun dogusu ve gelisimiyle {inliilerin hayatlarmdaki
olaylara daha yakindan yaklasabilmekte, icra ettigi sanat eserlerine daha kolay
ulasabilmekte, giyim tarzlarini, yeme i¢gme aligkanliklarini ve imajlarini daha sik
takip edebilmektedirler. Bu da zamanla {inliilerin toplumdaki pek ¢ok alisgkanliga yon

vermesine ve degistirmesine sebep olmaktadir. Firmalar, yani reklam verenler de



marka farkindalig1 yaratmada aslinda eski reklam ortamlarindan bilinen bir yontem
olan {nliileri kullanma faaliyetlerini televizyona tasimis ve {nliiler televizyon

reklamlarinda boy gostermeye baslamislardir.

Bu calismada, marka farkindalig1 yaratmada televizyon reklamlarinda {inli
kullaniminin roliiniin belirlenmesine c¢aligilmakta ve secilen 6rneklem kapsamindaki
tiketicilerin, {nliillerin yer aldig1 televizyon reklamlari ve bu reklamlardaki

markalara yonelik tepkileri degerlendirilmektedir.

Calismanin birinci boliimiinde marka, marka denkligi ve degeri aciklanarak
marka farkindaligi konusuna gec¢is yapilmakta ve detayli bir sekilde marka
farkindaliginin bilesenleri ile marka farkindaligi yaratmada kullanilan yontemler ele
alinmaktadir. Calismanin ikinci boliimiinde ise marka farkindali§i yaratmada en
onemli unsurlardan biri olan reklam, reklama ait kavramlar ve reklam ortamlari
hakkinda bilgi verilmekte, televizyon reklamlarina iliskin kapsamli agiklamalara

deginildikten sonra televizyon reklamlarinda iinlii kullanimi ele alinmaktadir.

Calismanin son boliimii ise yukarida bahsedilen arastirmayr igcermektedir.
Marka farkindalig1 yaratmada televizyon reklamlarinda iinlii kullaniminin rolii, ana
kiitlesi tiniversite Ogrencileri olan ve anket yontemiyle yapilan bir arastirmayla
incelenmektedir. Arastirmada, son donemde televizyon reklamlarinda yer alan
tinliilerin ve tinliileri kullanan markalarin ne kadarinin hatirlandig1, 6rneklemin ytizde
kacginin hangi linliiler ve hangi markalar {izerinde yogunlastigi, bu yogunlagsmanin ne
gibi faktorlerle ortaya ¢iktigi, tinliilerin yer aldig1 televizyon reklamlarinin ilgi ¢ekip
cekmedigi, markanin akilda kalmasini, hatirlanmasimni ve taninmasini saglayip
saglamadig, tiiketicilerin satin alma kararlar1 ve tercihlerinde etkili olup olmadig,
giiven duygusunu arttirip arttirmadigi, sosyal medyaya yansiylp yansimadigi,
pahalilik algis1 yaratip yaratmadigi gibi sorularin yanitlar1 aranmakta ve elde edilen

verilerin analizleriyle degerlendirme yapilarak sonuca varilmaktadir.



1. MARKA ve MARKA FARKINDALIGI

Bu boliimde marka kavraminin tanimi, markanin temel kavramlarindan olan
marka denkligi ve marka degeri aciklanarak, marka farkindaligir kavraminin 6nemine

deginilecektir.

1.1. Marka Kavrami

Marka kavraminin bugiine kadar pek c¢ok tanimi yapilmistir. Marka, Ali
Piiskiillioglu'nun Tiirk¢e sozliik taniminda; "Bir ticaret malimi tanitmaya,
benzerlerinden ayirmaya yarayan, o malin simgesi olan, resim ya da harften olusan
6zel im" olarak ifade edilmektedir.'! Daha genis bir tanimlama yapmak gerekirse
marka bir {iriinii, hizmeti benzerlerinden ayirmaya yarayan; sozciikler, sayilar, sesler,
harfler, sekiller, renkler, ambalajlar, isaretler, tasarim gibi kendine 6z sembollerle ile
ifade edilen; yapisal, islevsel, duygusal veya tutku boyutu olabilen; belirli bir kisilige

sahip olmasi gereken deger sunum kiimesidir.”

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore marka; bir iiriin ya da bir grup
saticinin {irlinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin
tiriinlerinden ya da hizmetlerinden farklilagtirmaya, ayirt etmeye yarayan, isim,
terim, isaret, sembol, tasarim, sekil ya da tiim bunlarin bilesimidir.’> Pazarlama ve
marka stratejisi alaninda diinyaca {inlii bir danigman olan David A. Aaker'in marka
hakkindaki goriisii, tim diinyada kabul gérmiis marka tanimlamalarindan biri olan
Amerikan Pazarlama Birligi‘nin tanimina benzemektedir. Aaker'e gore marka, bir
veya bir grup saticinin mal ya da hizmetlerini tanimlayan ve bu mal veya hizmetleri
rakiplerinden farklilastiran (amblem, logo, ambalaj tasarimi vs. araciligiyla) ayirt

edici isim ve/veya semboldiir. Marka bu sekilde, miisteriye iiriiniin kaynagini igaret

! Giizin Ilicak ve Ruken Ozgiil, "Sun Tzu Savas Sanatina Gore Marka Pazar Stratejilerinin
Belirlenmesi", Journal Of Istanbul Kiiltiir University, (2005), s. 96.

2 Numan Degirmenci, "Marka Nedir?", (Cevrimici), www.pazarlamamakaleleri.com, (Erisim Tarihi:
10.03.2013)

3 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand
Equity, USA: Prentice-Hall, 2003, s. 3.



etmekte ve hem miisteriyi hem de fireticiyi bu {iriinleri taklit etmeye ¢alisan

rakiplerinden korumaktadir.*

Unlii pazarlama gurusu Don Schultz’a gére marka, onu yaratanlarm kim
olduklarini, neyi nasil yapmak istediklerini anlatan bir Ozettir. Marka kavrami,
igerisinde onu yaratan kurumun misyonunu, iriiniinii, hedeflerini, degerini, verdigi
sozleri ve en onemlisi de gercegi barindirmaktadir.” Unlii yazar Stephen King ise
markay1 "Bir {irlin fabrikasyondan ¢ikmis bir seydir. Marka ise miisteriler tarafindan
alinan bir sey. Uriin rakiplerin kopyasidir, marka ise tektir. Bir iiriin cabuk demode

olurken, marka ebedidir." seklinde tanimlamaktadir.®

Marka, bir isletmenin {riinlerinin, hedef kitleyle ve tiiketicisiyle olan
iletisimindeki baslangi¢ noktasi olarak kabul edilmektedir.” Her marka bir iiriini
veya hizmeti temsil etse de; her {irlin ve hizmet tam anlamiyla bir markay1 temsil
etmeyebilir. Piyasada en az markali iirlinler ve hizmetler kadar kalite bakimindan
birbirine benzeyen iirlinler ve hizmetler var olsa da, bu durum her zaman onlarin
marka olabilecegi anlamina gelmemektedir. Marka kavrami kesinlikle kalite
kavramiyla es anlamli degildir. Markali iiriinlerin genel anlamda kaliteli olduguna
dair yaygin bir goriis var olsa da, markay1 kalite kavramiyla es anlamli kullanmak
marka olusum siirecindeki iiretim hari¢ diger boliimlerin katkisim yok saymak

anlamina gelmektedir.®

Marka tiiketiciye; secim kolayligi saglama, kalite agisindan bilgi ve giiven
verme, malin iadesi, onarimi, yedek parca ihtiyacinin s6z konusu oldugu durumlarda
isteklerine kolayca ulasabilme, dolayisiyla korunmasini saglama, rekabet yolu ile
tireticilere ve aracilara baski yaratarak sunulan mallarin kalitelerini arttirma ve

iiriinleri tekrar satin alabilmelerini saglama agisindan yararlar saglamaktadir.”

* David A. Aaker, Managing Brand Equity, San Francisco: Free Press, 1991, s. 25.

° Hande Demirel Siizer, "Markanm Yeni Tamim / Don Schultz Réportaji", Capital Aylik Ekonomi
Dergisi, (Nisan 2002), s. 76-79.

% Biilent Elitok, Hadi Markalasalim, Istanbul: Sistem Yaymcilik, 2003, s. 2.

" Biilent Fidan, Agzimiza Sakiz Oldular, Istanbul: MediaCat Kitaplar1, 2003'ten MediaCat
Yazarlarindan Her Yéniiyle Pazarlama iletisimi, Istanbul: MediaCat Kitaplar1. s. 123.

8 Degirmenci, a.g.e., (Cevrimi¢i), www.pazarlamamakaleleri.com, (Erisim Tarihi: 10.03.2013)

? {lhan Cemalcilar, Pazarlama, Eskisehir: Anadolu Universitesi Acikogretim Fakiiltesi Yayinlari,
1984, s. 260-261'den Arzu Sener ve Miiberra Babaogul ""Kadmnlarin Aym Markah Uriinleri Tekrar
Satin Alma Davramslarinin incelenmesi", Hacettepe Universitesi Sosyolojik Arastirmalar Dergisi,
(Haziran 2003), s. 17.




Tiim bu tanimlamalarin yani sira, iriiniin kisiligini olusturan markanin iki
boyutundan da bahsedilmesi gerekmektedir. Birincisi; herkes tarafindan kolayca
anlagilabilen fiziksel markadir. Fiziksel marka, marka ismi, logosu, sembolleri, hatta
sunumunda kullanilan ambalaji, reklami, slogani, miizigi ve benzeri 0geleri
icermektedir. Fiziksel marka, marka yonetiminin bir unsurudur. Ancak tek basina
fiziksel marka yeterli degildir. Markanin bir de gorlinmeyen kismi olan ikinci
boyutu, yani 6zii vardir. Markanin ruhunu olusturan bu deger duygusal markadir.
Duygusal marka, markay1 diger iirtinlerden farklilastiran ve aliciyr duygusal olarak
etkileyen kisiligidir.10 Yukaridaki tanimlardan ¢ikarilabilecek en yalin sonug,

markanin "farklilasmak" oldugu gercegidir.

1.1.1. Marka Denkligi ve Marka Degeri

Oncelikle marka denkligi ile marka degeri arasindaki ayrimin iyi bir sekilde
yapilmast gerekmektedir. Ciinkii marka denkligi ve marka degeri kavramlari,

markanin en 6nemli ve en karmasik konular1 arasinda yer almaktadir.

Aaker'e gore marka denkligi, liriin ve/veya hizmet tarafindan saglanan degere
eklenilen ya da ondan ¢ikarilan, marka ismi ve semboliine bagli olan varliklardir."
Knapp'a gore ise marka denkligi, bir markanin tirlinleri ve hizmetlerinin kalitesi,
itibari, miisteri memnuniyeti, finansal performansi gibi unsurlarla biitlinsel

algilanisina dayali degeridir.'?

Marka degeri, bir markanin piyasadaki mevcut finansal degerini ifade eder.
Diger taraftan marka denkligi ise ¢ogunlukla bir markanin tanimlayici niteliklerinden
bahsedilirken ve tiiketicilerin algilar acisindan bir markanin etkinligi ifade edilirken
kullanilmaktadir. Dolayisiyla marka denkligi, daha c¢ok tiiketicilerin marka ile ilgili

diisiincelerini ifade etmektedir."

Marka denkligi, marka degerine katki yapan tiiketici esasli bir yaklagimdir.

Marka degeri ise bir markanin satis degerini ifade eden sirket esasli bir kavramdir.

19 "Nedir Marka", (Cevrimici), www.yenimarka.com, (Erisim Tarihi: 14.03.2013)

""David A. Aaker, "Measuring Brand Equity Across Products and Markets", California
Management Review, C. XXXVIIIL, S. 3, (1996), s. 102.

12 Duanne Knapp, Marka Akl, Cev. Azra Tuna Akartuna, Ankara: MediaCat Kitaplari, 2002, s. 3.
" Paul Temporal, Advanced Brand Management: from Vision to Valuation, New York: John
Wiley & Sons, 2002, s. 4-5.




Marka denkliginin 6l¢iimiinde genellikle kabul edilen bir 6l¢iim bigimi olmadigindan
gecmis on bes yildir marka denkligi markanin tiiketiciler i¢in ne anlama geldigini
ifade ederken, marka degeri markanin hedefteki sirket icin anlaminmi temsil
etmektedir. Bu nedenle her ikisi de farkli bir yapr degildir fakat farkli bir
perspektiften bakmayi ifade etmektedir. Buna gore marka denkliginin marka
degerine katki yapan bir yapi1 oldugu disiiniilmektedir. Marka denkligi, tiiketici
degerlendirmesi sonucu olusan soyut bir 6zellige sahiptir. Marka degeri ise marka
denkliginin somutlasmis bir bicimi ve finansal olarak ifadesidir. Ozetle, marka

denkliginin marka degerini yarattig1 ifade edilebilmektedir.*

Knapp, marka denkliginin, tiim firma c¢alisanlarinin gayretiyle olustuguna
inanmaktadir."> Peter Doyle'ye gore ise marka denkligi, miisterilerin, sirketin
markasina duydugu giivenden kaynaklanmaktadir. Bu giiven; miisteri ile marka
arasinda tercih etmeyi, sadakati ve gelecekte sirket, sahip oldugu marka adi altinda
yeni trlinler sunarsa onlar1 da satin alma istekliligini artiran bir iliski aginin

kurulmasim saglayan bir unsurdur.'®

Bu goriisler incelendiginde, marka denkliginin sirketler i¢in ne denli 6nemli bir
unsur oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Uriin ve hizmet sektdriinde faaliyet gdstermekte
olan sirketler, marka denkligi kavraminin iizerinde 6nemle durmaktadirlar. Sirketin
varligin siirdiirebilmesi, rakipleriyle rekabet giiciiniin iist seviyede tutulabilmesi i¢in
misteri memnuniyetinin zorunlu bir unsur olarak goriildiigii triin ve hizmet
sektorlerinde, marka denkligi kavraminin sirket yoneticileri tarafindan iyi anlagilmasi

ve buna gore stratejilerin belirlenmesi son derece 6nem arz etmektedir.

Marka denkliginin, sirket basarisi, miisteri tatmin diizeyinin arttirilmasiyla
ortaya c¢ikan satig artisi, dolayisiyla sirket performansi iizerinde onemli etkileri
bulunmaktadir. Marka denkligini basariyla uygulayabilen sirketler, bu kavrami tam
olarak  oturtamamis  rakiplerine goére daha yliksek fiyat isteminde
bulunabilmektedirler. Bu noktada, marka denkligini kavramis sirketler, giiclii

markalar ortaya koyabilmekte ve bu avantajiyla 6n plana ¢ikmaktadir. Giiglii bir

4T, Sabri Erdil ve Yesim Uzun, Marka Olmak, Istanbul: Beta Yaynlari, 2009, s. 185.

"5 Knapp, a.g.e., s. 3. .

' Peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama, Cev. Giilfidan Baris, istanbul: MediaCat Kitaplar, 2003,
s. 390.



marka ismi, kararsiz tiiketicilerin i¢ini rahatlatmakta, giiven vermekte ve s6z konusu

{iriin veya hizmetten haberdar olma diizeyini arttirmaktadir."’

Aaker, marka denkligini bes ayr1 baglik altinda incelemekte ve marka

denkliginin tiiketiciler ile firmalara yarattigi degeri agiklamaktadir. (Sekil 1.1.)
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Sekil 1.1.: Marka Denkliginin Degeri
Kaynak: David A. Aaker, Marka Degeri Yonetimi, Istanbul: MediaCat Kitaplari, 2007, s. 36.

"7 Hong-Bumm Kim ve Woo Gon Kim, "The Relationship Between Brand Equity and Firms'
Performance in Luxury Hotels and Chain Restaurants', Tourism Management, C. XXVI, (2005),
s. 549-550'den Gékhan Aydin, "Marka Degeri ve Finansal Performans", Istanbul Sanayi Odast
Yaylar1 (2009), s. 19.



Sekilde de goriilebilecegi iizere Aaker marka denkligini marka sadakati, marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar: ve diger marka varliklar1 bi¢giminde

alt bagliklara ayirarak incelemektedir.

Marka denkligi aktifleri misteriler i¢in genelde deger katmakta veya deger
azaltmaktadir. Marka ve onun ozellikleriyle ilgili ge¢mis kullanim deneyimi veya
asinalig1 sonucu, satin alma kararinda miisterilerin giivenini de etkileyebilmektedir.
Hem algilanan kalite hem de marka ¢agrisimlart deneyimi kullanilarak, miisterilerin

memnuniyeti arttirilabilmektedir."®

Marka denkligi aynt zamanda firmalara da deger ekleyecek bir potansiyele
sahiptir. Marka denkligi, pazarlama programlarinin yeterlilik ve etkinliginde, marka
farkindaligi olusturmada, fiyat ve kar marjlarinda, markanin yayilmasinda ve

rekabetci avantajda firmalara deger yaratmaktadir."

1.2. Marka Farkindahg

Marka farkindaligina iliskin farkli kaynaklarda, farkli kisiler tarafindan dile
getirilmis birgok tanimlama mevcuttur. Marka farkindaligi, en yalin tanimiyla
tiiketicilerin markanmn varligindan haberdar olmasi anlamina gelmektedir.’ Marka
farkindaligi aynm1 zamanda, markayr hatirlamak {izere tiiketiciye verilen {iriin

kategorileri arasindan, o markanin segilebilme kabiliyc—:‘tidir.21

Marka farkindaligi, markanin taninirligt ve hatirlanirhgr 6zelliklerinden
olusmaktadir.* Marka farkindaligi, miisterinin zihnindeki markanin giicii anlamina
gelmektedir.”> Marka farkindaligi, markaya dair algilamalarm, fikirlerin olusmasi

i¢in On sart niteligindedir.24

'8 Erdil ve Uzun, a.g.e., s. 190.

“a.g.e.,s. 191-192.

20 Aaker, Measuring..., a.g.e., s. 114.

! Is1l Karpat Aktuglu, Marka Yénetimi, Istanbul: iletisim Yayinlari, 2004, s. 37.

2 Kevin Lane Keller, "Conceptualizing, Measuring And Managing Customer-Based Brand
Equity", Journal of Marketing, S. 57, (Ocak 1993), s. 2.

# Sanem Alkibay, "Profesyonel Spor Kuliiplerinin Taraftar iliskileri Yoluyla Marka Degeri
Yaratmalar1 Uzerine Bir Arastirma", Hacettepe Universitesi Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, S. 23, (2005), s. 86.

** Sabiha Kili¢ ve Hiilya Cagiran, "Tiiketicilerin Market (Ozel) Markah Uriinleri Tercihinde
Marka Degeri Algilamalar1", Pazarlama Diinyasi, (2005), s. 57.



Markanin bulundugu sektérdeki konumu, liderligi ve popiilerligi de markaya
dair algilamalara ve fikirlerin olusmasina katki saglamaktadir. Her ne kadar
popiilerlik 6znel bir kavram olarak goriilse de, markanin ne denli dile diistiigii, marka
hakkinda giindeme gelen konular ya da marka hakkinda yapilan haberler, marka

farkindalig1 agisindan 6nem arz etmektedir.*

1.2.1. Marka Farkindahg Bilesenleri

Marka farkindaligi ile satin alma arasinda yakin bir iligki bulunmaktadir.
Tiiketiciler, hakkinda herhangi bir sey bilmedikleri {irlinleri satin almak
istememektedirler. Marka farkindaligi, marka tanima ve marka hatirlamay1

icermektedir.?

Marka tanima, tiiketicilere marka hakkinda bilgi verildikten sonra, tiiketicilerin
markay1 gorerek veya duyarak digerlerinden farkli olarak kolayca tanimalarina
yardimci olmay1 amaglamaktadir. Bu unsurlar 6zellikle satin alma noktasindaki hizl
tilketim {irtinlerinde 6nemlidir. Ciinkii tiiketiciler, markanin orada oldugunu fark
ettikten sonra o kategoriden bir seye ihtiya¢ duyduklarim1 da fark ederek genellikle

markay1 satin almaktadirlar.”’

Marka; adi, logosu, bi¢imi, rengi, diizenledigi ve destekledigi organizasyonlar,
dagitim kanallari, fiyat1 ile bir biitiin olusturmaktadir. Markanin taninmasi ve
hatirlanmas1 bu biitiinliik ile saglanmaktadir. Hatirlanmanin saglanmasi i¢in oncelikle
taninmay1 saglayacak calismalarin planlanmasi1 gerekmektedir. Markanin taninmasi,
ayrica Ozelliklerine, ilgi alanlarina uygun etkinliklerin markay1 vurgulayacak tarzda

planlanmasi ile gergeklestirilebilmektedir.”®

Gilnliik hayatta aligverise ¢ikan
tilkketiciler genellikle, temizlik malzemeleri, mutfak ve banyo iriinleri, muhtelif gida
tirlinleri gibi tizerinde pek fazla diistinme geregi hissetmeksizin satin aldigi {iriinleri
tercih ederlerken marka tanima kavramini kullanmaktadirlar. Tiiketiciler, bir sabunu,

bir sampuani veya bir peyniri satin alirlarken raflarda gordiigii markalar arasindan bir

2 Giiven Bor¢a, Marka Olmanin ABC’si 9x9, Istanbul: MediaCat Kitaplari, 2006, s. 28.

2 Erdil ve Uzun, a.g.e., s. 241.

*" Paul Temporal, Branding in Asia: The Creation, Development and Management of Asian
Brands For The Global Market, Singapore: John Wiley & Sons, 2000°den T. Sabri Erdil ve Yesim
Uzun, Marka Olmak, Istanbul: Beta Yayinlari, 2009, s. 241.

¥ Nurhan Babiir Tosun, "Kurumsal Halkla iligkilerin Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Siirecinde
Degerlendirilme Sorunu", Gazi Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, S. 13, (2002), s. 49.



tercih yapmakta ve fiyat/performans oranini da goz oniinde bulundurarak miimkiin
oldugunca tanidigr markalar1 tercih etmektedirler. Ayni durum pahali ve satin
almadan once iizerinde diisiiniilen triinler i¢in de gegerli olup, tiiketici tanidig1 ve

hakkinda bir bilgiye sahip oldugu iiriinleri satin almay1 tercih etmektedir.

Marka farkindaliginin bilesenlerinden marka hatirlama ise, kategorinin adi
veya kullannom durumuna iligkin bir ipucu verildiginde insanlarin nasil
hatirlayabildiklerini gostermektedir. Tiiketicilerin 6nceden kategoriyi satin almaya
karar vermis olmalar1 6nem arz etmektedir. Bu iki kavram da arastirilabilmekte ve
iirlin girislerinden sonra sirketler tarafindan kullamilabilmektedir.”* Marka hatirlama
bir bagka deyisle, markaya ait bir ipucu ya da hatirlatict bir 6ge ile
karsilagtirildiginda  tiiketicinin  6nceki bilgilerini  kullanma yeterliligi olarak
tammlanmaktadir.”® Hatirlama, tanimaya gére daha zor bir istir ve daha giiclii bir
marka konumu ile ilgilidir.*' Belli bir iiriin kategorisi s6z konusu oldugunda akla
gelen ilk marka; genellikle o kisinin bu iirlin kategorisindeki en gii¢lii tercihi

olmaktadir.

Tiiketiciler hemen hemen her giin bir¢ok ortamda markalarin sundugu cesitli
mesajlara maruz kalmaktadir. Tiiketicinin yaptig1 bir aligveris esnasinda biitiin
tirlinleri kiyaslamasi ve degerlendirmesi miimkiin olmamaktadir. Tiiketici, satin alma
esnasinda alternatif markalardan birini se¢gmek icin ¢ok kisa bir zamanda karar
vermektedir. Bu noktada tiiketicilerin zihninde yer etmis bir markayr se¢cmeleri
sikhikla rastlanilan bir durumdur.*> Marka tamma ve hatirlama birbirlerini
tamamlayarak marka farkindalig1 saglamakla birlikte, ayni liriin grubundaki iki farkl
marka, tiiketiciler tarafindan ayn1 kategoride degerlendiriliyorsa, yiiksek farkindaliga
sahip olan markanin satin alinma olasihigi daha yiiksek olmaktadir.® Sonug olarak

marka farkindaliginin satin alma stirecindeki 6nemi bu sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

Marka farkindaligimin yaratilmasi, markanin tanimirligini saglamaktadir. Bu

yizden marka farkindaligi, tiiketici icin bilingli olarak atilan ilk adim olarak

2 Temporal, Branding..., a.g.e., s. 242.

3% Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, Istanbul: MediaCat Kitaplar1, 2003, s. 30.

31 David A. Aaker, Marka Degeri Yonetimi, Cev. Ender Orfanli, Istanbul: MediaCat Kitaplar1, 2007,
s. 83.

32 Giiven Bor¢a, Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar mi? Marka Olmann ABC'si, istanbul:
MediaCat Kitaplari, 2002, s. 106.

3 Tosun, a.g.e., s. 50.
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degerlendirilebilmektedir. Tiiketicinin bir markayr algilaylp degerlendirmesi ve
markanin biitlinliyle hafizasinda yer almas1 durumu s6z konusudur. Artik tiiketicide
marka farkindaligi olusturulmus ve satin alma tercihlerinde s6z konusu markayi
tercih edebilir duruma gelmistir. Marka farkindali§i konusu incelenirken,
farkindaligin nasil yaratilacagi ile ilgili sorudan yola ¢ikarak ilerlemek ve bunun i¢in

de farkindalik diizeylerini tanimak gerekmektedir.34 (Sekil 1.2.)

Diizeyde Algilama

Marka Tanima

Marka Hatirlama

Farkindalik

Sekil 1.2.: Farkindalik Piramidi
Kaynak: David A. Aaker, Marka Degeri Yonetimi, istanbul: MediaCat Kitaplari, 2007, s. 83.

Farkindalik piramidi, farkindalik diizeylerini tanimlayarak farkinda olmanin
evrelerini ortaya koymaktadir. Bdylelikle hangi evrede hangi c¢alismalarin ele
alinmasi gerektigi ve 6nem sirasi belirlenebilmektedir. Farkindalik piramidinin en alt
diizeyinde tiiketiciler, pazarda belirli bir iirlin kategorisindeki marka isminin farkinda
degillerdir. Bu noktada belirtilen farkindalik, aslinda heniiz olusmamis baslangi¢
asamasindaki bir farkindahigi ifade etmektedir. Farkindaligi yaratmak igin ¢esitli
calismalar yaparak bir farkindalhk insa etmek gerekmektedir.”> Farkindalik
piramidinin en iist diizeyinde ise tiiketiciler, alt diizeyin tam karsit1 olarak markanin
tam anlamiyla farkindadirlar. Marka farkindaligt yaratma hususunda, bir¢cok

markanin ulagmak istedigi marka farkindahig diizeyi; tiiketicinin bir ihtiyag

* Elitok, a.g.e., s. 103.
*a.g.e.,s. 105.
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karsisinda aklina belirli bir markanin geldigi diizey olan zihindeki tek marka olma
diizeyidir.’® Farkindalik piramidinin ortasinda yer alan marka tamima ve marka
hatirlama kavramlarina, marka farkindaliginin ana bilesenleri olarak yukarida

deginilmistir.

1.2.2. Marka Farkindahg1 Yaratmada Kullanilan Yontemler

Marka farkindaliginin satin alma siirecindeki ve isletmelerin ticari hayatlarina
basarili bir sekilde devam edebilmeleri hususlarindaki oneminin asikar oldugu
giiniimiizde, marka farkindaligi yaratmak ve marka farkindaliginin diizeyini
arttirmak icin isletmeler cesitli araclar kullanmaktadir. Bu araglar arasindan 6n plana
c¢ikan bir kavram olan reklam, marka farkindalig1 yaratmak icin isletmeler tarafindan
sikca kullanilmakta olan bir iletisim aracidir. Birbirinden farkli ortamlarda ve
birbirinden farkli sekillerde hazirlanan reklam calismalariyla isletmeler marka
farkindalig1 yaratarak tiiketicilerin marka algilamalarimi etkilemek istemektedirler.
Marka farkindaligi yaratilmak istenen reklam iletilerinin igerigi, hafizada tutulmasi
kolay olan, kolay hatirlanabilir ve s6z konusu markanin diger markalardan farkli
oldugunu vurgulayan slogan ve tanitici 6zel gorsel sov ve miizik pargalarindan
olugsmaktadir.’’ Tiiketicinin bir iirinii satin alabilmesi i¢in her seyden Once sz
konusu iirliniin farkinda olmas1 gerekmektedir. Tiiketici markanin farkinda degilse
marka tercihi de, satin alma niyeti de olusmamaktadir. Marka degerine yatirim
yapilmasi, Oncelikle marka farkindaligi yaratmayr hedeflemektedir. Marka
farkindaligi yaratmadaki en etkili iletisim aracinin reklam olmasindan dolay:
reklamin genel islevleri; dikkat ¢cekmek, ilgi uyandirmak, arzu uyandirmak ve bu
arzuyu satin alma iglevine doniistiirmektir. Bu acidan bakildiginda reklam; gerek
gorsel, gerek isitsel duyulara hitap ederek tiiketicinin zihninde markaya ait bir
izdlisim birakabilmektedir. Bu noktada 6nemle {izerinde durulmasi gereken bir konu
da hedef kitlenin iyi analiz edilmesi ve mesaj igeriginin de buna gore olusturulmasi

olacaktir.’®

36 Margaret C. Campbell, "Building Brand Equity, International Journal of Medical Marketing",
University Of Derby, C. II, S. 3, (Mayis 2002), s. 212.

37 Murat Akin, "Tiiketici Temelli Marka Degeri Kavramm", Pazarlama Diinyast, (Ocak 2007), s. 44.
¥ "Markalasma Siireci", (Cevrimigi), www.markasehir.com, (Erisim Tarihi: 16.03.2013)
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Isletmeler, organizasyonlar ¢ergevesinde farkli sehirlere veya farkli iilkelere
gidip iriinlerini tanitarak, iinlii isimlere veya kurumlara sponsor olarak, ¢esitli is
birlikleriyle hedef kitlelerine iirtin orneklerini sunarak ve tanitarak, reklamlardan
yararlanarak, markanin logosunun veya isminin bulundugu mubhtelif esyalarin hedef

kitlelere dagitimim saglayarak da marka farkindalig: yaratabilmektedirler.”

Markalarla tiiketiciyi bulusturan en Onemli unsurlardan biri olan marka
farkindalig1 yaratma faaliyetlerine daha once de deginildigi iizere isletmeler biiyiik
onem vermektedir. Isletmelerin, kendi sektdriinde lider bir marka haline gelebilmesi
i¢in, tiiketicide farkindalik yaratmasimnin yani sira bunu yaparken aidiyet duygusu
olusturmasi, ¢arpici, net stratejiler belirlemesi ve buna gore ilerlemesi gerekmektedir.
Isletmelerin bu yolda yaptig1 tiim yatirnmlar ve gelistirdigi tiim stratejiler ciddi bir
maliyet olustursa da, liderlige ulagsma merdiveninde Onemli bir basamagin

tirmanilmasina da imkan saglamaktadir.*

Bir markanin piyasadaki varligindan haberdar olmayan tiiketici gruplari, firma
acisindan kesinlikle ve en kisa silirede ulasilmast gereken kitle seklinde
tanimlanmaktadir. Tiiketicilerde marka farkindaligi uyandirmak, kitle iletisim

araglariin planli, programli ve basarili bir sekilde kullanilmasindan geg;mek‘[edir.41

Markalar ticari yasam siireleri icerisinde pek ¢ok kez sergilenerek ve tiiketiciler
tarafindan kullanim deneyimlerinin bir sonucu olarak yiliksek taninma seviyesi elde
etmektedirler. Bu sayede, reklam destekleri azalsa bile uzun siire hafizalarda belli bir
yer tutmaktadirlar. Dolayisiyla eski markalarin giicii ¢cok biiyiiktiir. Bunun baslica
sebebi, hatirlanma seviyelerinin yiiksekligidir. Zaman gectikce, sergileme ve
deneyimler arttikca bu durum daha da belirginlesmektedir. Arastirmalara gore, 22
farkli tirlin grubunda 60 yillik siirecteki (1925-1985) markalarin lider oldugu ortaya

cikmistir. Bunlar arasindan 6rnek vermek gerekirse, alkolsiiz i¢cecekte Coca Cola,

3% Aypar Uslu, Sakir Erdem ve Aysegiil Temelli, "Isletmelerin Tiiketici Odakh Marka Stratejisi",
Istanbul Ticaret Odas1, S. 7, (2006), s. 34.

* Tugba Uprak, "Lider Markalarin Farkindahk Yaratma Stratejileri", AVM Marka Dergisi,
(Ekim 2011), s. 33.

1 Artur Baldauf, Karen S. Cravens ve Gudrun Binder, ""Performance Consequences of Brand
Equity Management: Evidence From Organizations In The Value Chain", The Journal of
Product and Brand Management, C. XII, S. 4, (2003), s. 223.
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cayda Lipton, dikis makinesinde Singer ve fotograf makinesinde Kodak lider

markalar olarak 6n plana ¢iknuslardir.**

Marka farkindaliginin elde edilmesi i¢in kullanilabilecek bazi yontemler
markanin farkindaligin1 dogrudan etkilemektedir. Bir markanin rakiplerinden farkli
ve etkili olmasi, ona 6zgii yaklagimlar sunmakla miimkiin olabilmektedir. Bunun i¢in
de yaraticilik siirlarinin zorlanmasi gerekmektedir.*® Marka farkindaligi yaratmak
icin farkli mecralarda kullanilan birgok yontem bulunmaktadir. Aaker, bu yontemleri

su basliklar altinda toplamustir:

1.2.2.1. Fark Yaratarak Hatirlamanin Saglanmasi

Insanlar alisilagelmisin  disinda, farkli olan detaylar1 daha kolay
hatirlamaktadirlar. Farkindalik olusturmada kullanilacak olan bir ileti, dikat ¢ekecek
bir neden sunmali ve bu neden anilmaya deger olmalidir. Bunu basarmak i¢in bir¢ok
yol mevcuttur, ancak bunlardan sadece biri farkli ve sira dis1 olmaktir. Bu yapilirken,

marka ve iiriin sinifi arasinda belli bir baglanti kurmak gerekmektedir.**

Milka iiriinlerinin ambalajlarinda ve tamtimlarinda yer alan "Mor Inek", bu
yonteme 1yi bir 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Bu 6rnekte goriildiigii tizere, hem
fark yaratilmis, hem de inek ile siit iligskisi ortaya konarak ¢ikolatayla baglanti

kurulmustur.

1.2.2.2. Slogan veya Miizik Kullanilmasi

Markaya 0zgii bir slogan veya miizik kullanmak, s6z konusu markanin
digerleri arasindan siyrilmasini saglayabilmekte ve farkindalik yaratabilmektedir.
Akilda kalic1 bir slogan veya dile dolanacak nitelikte, kolay hatirlanan bir reklam

miizigi kullanmak, marka farkindaligi yaratmanin ydntemlerinden biridir.*’

2 Erdil ve Uzun, a.g.e., s. 249.
# Elitok, a.g.e., s. 107.

4 Aaker, Marka..., a.g.e., s. 94.
Y ag.e.
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Adidas'm "Impossible is Nothing", Beko'nun "Bir Diinya Markas1"
sloganlarinin yani sira, Hazir Kart'in "Ozgiir Kiz" temali "Ben Ozgiiriim" reklam

cingillar1 bu yonteme bir 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

1.2.2.3. Simge veya Semboliin On Plana Cikarilmasi

Kolaylikla markaya baglanabilen bir sembol veya simge, farkindaligin
yaratilmasi ve siirdiiriilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Simge veya sembolleri
on plana ¢ikarmak tiiketicilerin zihninde iz birakici etkilere sahip olmasi dolayisiyla,

farkindalik yaratmada sik basvurulan bir yontem olarak goze garpmaktad1r.46

Baymak'in "Sincap", Turkcell'in "Selocan", Arcelik'in "Celik" karakterlerinin
yani sira, Shell'in "Istiridye Kabugu", Apple'in "Isirilmis Elmasi" ve McDonald's'in

"Kemerli M'si" bu yonteme 0rnek olarak gdsterilebilmektedir.

1.2.2.4. Tamitim Faaliyetleriyle Medyada Yer Alinmasi

Farkindaligr yaratmak icin reklam en uygun yol olarak goze carpmaktadir.
Reklam, taninirlik saglamada oldukca etkin ve uygun olan araglardan bir tanesidir.
Mesajin ve hedef kitlenin belirlenmesine olanak saglamakta ve ¢ogunlukla tiiketici
ile karsilasmanin etkili bir yolu olmaktadir. Reklamin yan1 sira tanitim faaliyetlerine
bakilacak olursa, hem maliyetinin daha diisiik, hem de daha etkin oldugu
goriilmektedir. Ciinkli insanlarin reklamlar1 takip etmek yerine, yeni hikayeler

6grenmeye daha fazla meyilli olduklar bilinmektedir.*’

Red Bull'un diizenledigi, katilimcilarin el yapimi kanatli ve pervaneli araglarla
belli bir ylikseklikten denize dogru kendilerini birakarak olabilecek en uzun siire
havada kalmaya c¢alistig1 "Flugtag" organizasyonlar1 ve bu organizasyonlar sirasinda
Red Bull'un "enerji icecegi ile kanatlandirma" hikayelerinin anlatildigi tanitim
faaliyetlerinin ¢esitli medya araglarinda yer almasi, bu yonteme bir 6rnek olarak

gosterilebilmektedir.

“ag.e.
a.g.e.,s. 95.
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1.2.2.5. Etkinliklere Sponsor Olunmasi

Birgok biiyiik firmanin, farkindalik yaratmak adina cesitli etkinlik ve
organizasyonlara sponsor olarak isimlerini duyurma egiliminde olduklar
gorilmektedir. Spor ve miizik etkinlikleri gibi biiyiik kitlelere hitap eden etkinliklerle
yapilan sponsorluk anlasmalar1 sayesinde firmalar isimlerini tiiketicilerin beyinlerine

kazimay1 hedeflemekte ve biiyiik oranda da basarili olmaktadirlar.*®

Ziraat Bankasi'nin futbolda Tiirkiye Kupasi'na, Beko'nun basketbolda Tiirkiye
Basketbol Ligi'ne, Akbank'in miizik alaninda Caz Festivali organizasyonlarina

yaptig1 sponsorluklar bu yonteme bir 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

1.2.2.6. Markanin Genisletilmesi

Markanin daha ¢ok dikkat ¢ekmesini ve marka hatirlamasini saglamak igin
kullanilan yontemlerden birisi de markay1 diger iirlin gruplarina da yaymaktir. Bu
yonteme Ornek olarak, Coca Cola, Sony, Honda, Mitsubishi ve Yamaha gibi
markalarin tiim tirlin gruplarinda kendi adlarini da kullanmalar1 gosterilebilmektedir.
Ancak marka admin genis kullanimiyla marka hatirlamas: elde edilmesine ragmen,
her isim i¢in farkli ¢agrisimlar gelistirmek iizere bagimsiz adlar kullanilmasi daha

faydal1 olabilmektedir.*

Yamaha'nin miizik enstriimanlarinin yan1 sira motosikletlerinde de ayn1 logoyu
ve aynt markayr kullanmasi, Mitsubishi'nin elektronik aletlerinin yani1 sira
otomobillerinde de ayni logoyu ve ayni markay1 kullanmasi bu yonteme bir 6rnek

olarak gosterilebilmektedir.

1.2.2.7. ipuclan ve Hatirlatici Isaretlerin Kullanilmasi

Bir markanin yiirittiigii farkindalik faaliyetleri genellikle {irtin sinifinin,
markanin ya da her ikisinin ipuglar1 ile desteklenebilmektedir. Ornegin yardimei

marka ipuglarindan birisi ambalajdir, ¢iinkii ambalaj alicinin karsilastigi gergek

®a.g.e.,s. 96.
Y a.g.e.,s. 97.
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uyaricilardan biri olarak goriilmektedir. Bir ambalajin hatirlanmasi reklama,

dolayisiyla markaya yonelik bir cagrisim yaratabilmektedir.™

1.2.2.8. Hatirlamanin Tekrar Gerektirmesi

Markalar i¢in hatirlanmay1 saglamak, taninmay:1 saglamaktan daha zor bir is
olarak goriilmektedir. Bu nedenle marka ismi daha fazla dikkat ¢ekmeli ve markadan
iirlin kategorisine baglant1 daha gii¢lii olmalidir. Taninma, birkag¢ kez karsilagsma ile
siirekli olurken, hatirlanma ise zamanla azalabilmektedir. Ilk akla gelen marka
olabilmek ig¢in, iletisim araglarinin da yogun bir sekilde kullanilarak marka adinin

siirekli olarak tekrarlanmasi ve hatirlamanin kolaylastiriimas: gerekmektedir.”!

Ozellikle piyasaya yeni giris yapan markalarin reklam ve tanitim
faaliyetlerinde markalarin sik sik tekrarlaniyor olusu ve bu markalar1 zihinlere

kazima ¢abasi bu yonteme bir 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

1.2.2.9. Unlii Kisilerin Reklamlarda Kullanilmasi

Marka farkindaligi yaratmada iinlii kisilerin reklam ve tanitim faaliyetlerinde
kullanilmas1 da c¢ok sik kullanilan bir yontem olarak gbze carpmaktadir. Unlii
kisilerin reklam ve tamitim faaliyetlerinde kullanilmasiyla markalar, sloganlar ve
replikler toplumun giinliik konusma diline de yerleserek marka farkindaliginin
yaratilmasinda onemli bir rol oynamakta ve tiiketiciler iizerinde uzun siireli etki
birakmaktadir.”* Unlilerin reklam ve televizyon reklamlarinda kullanmmna dair

konular, ¢alismanin ikinci boliimiinde genis bir sekilde ele alinacaktir.

a.ge.
ag.e. . '
> Mehmet Tigli, Pazarlama iletisiminde Séhret Figiirii, istanbul: Beta Yayinlari, 2010, s. 82.
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2. REKLAM ve TELEVIZYON REKLAMINDA UNLU
KULLANIMI

Bu boliimde reklam kavraminin tanimi, 6zellikleri, amaglari, tiirleri ve reklam
olgusunun gerceklestirildigi ortamlar ele alinacak ve cesitli 6rneklerle detayli bir

bi¢gimde agiklanacaktir.

Reklamin yani sira ¢alismanin ana konusunu olusturan 6gelerden biri olan
televizyon reklamlariyla ilgili kavramlar da bu boliimde yer alacak, ozellikleri
hakkinda bilgi verilerek televizyon reklamlarinin  yapim asamalarindan
bahsedilecektir. Ayrica televizyon reklamlarinda {inlii kullaniminin bigimleri ve iinlii

kullanimini agiklayict modeller de bu béliimde yer alacaktir.

2.1. Reklam Kavrami

Hayatin igerisinde reklamin olmadigi veya reklamla karsilasiimayan hemen
hemen higbir alan kalmamistir. Bu yiizden de reklam kavrami iizerinde bugiine dek
pek cok tanimlama calismasi yapilmistir. Berger, "Yasadigimiz kentlerde hepimiz
her giin yiizlerce reklam imgesi goriiyoruz. Kargsimiza bu denli sik ¢ikan bagka higbir
imge yoktur." diyerek reklamin insan hayatindaki yerinin kaginilmaz bir gercek

olduguna vurgu yapmaktadir.”

Uluslararas1 mecrada kabul goren reklam tanimlamalarinin basinda tipki marka
taniminda oldugu gibi yine Amerikan Pazarlama Birligi'nin yaptig1 tanimlama
gelmektedir. Amerikan Pazarlama Birligi'ne gore reklam, bir malin, bir hizmetin
veya bir fikrin bedeli 6denerek ve bedelin kimin tarafindan 6dendigi bilinecek
sekilde yapilan ve yiiz yiize satis disinda kalan tamitim faaliyetleri olarak

tanimlanmaktadir.>*

Reklam ayni zamanda, bir mal veya hizmete iligkin bir iletinin, s6zIii ya da

goriintlilii  olarak pazar birimlerine olumlu davranista bulunmalart niyetiyle

>3 John Berger, Gorme Bicimleri, Cev. Yurdanur Salman, Istanbul: Metis Yayinlar1, 2005, s. 129.
> MEB, Halkla iligkilerin iligkili Oldugu Alanlar, Ankara, 2006, s. 4.
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sunulmastyla olusan eylemler biitiiniidiir.”” Jefkins'e gore ise reklam, bir iiriin veya
hizmeti olabilecek en az maliyetle, dogru se¢ilmis hedef Kkitleleri ikna etmek
amaciyla en etkili satis mesajin1 sunarak Uriin ve hizmetleri satabilmek igin
kullanilan faaliyetler biitiiniidiir.”® Ingiliz Reklam Uygulayicilar’nin kabul ettigi
reklam tamim da  Jefkins'in  goriisiiyle  Ortiismektedir. Ingiliz  Reklam
Uygulayicilari'na gore reklam, olabilecek en diisiik iicretle, mal ya da hizmetin dogru

tanitiminda en inandirici mesajin verilmesini ifade etmektedir.””’

Reklam, ¢esitli kaynaklarda talep yaratma sanati olarak da adlandirilmaktadir.
Reklam, ele alinan mal ve hizmetleri hosa giden taraflariyla tanitarak, tiiketicide yeni
ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasina yardim etmekte ve tiiketimi arttirmay1 hedeflemektedir.
Kologlu, reklami bir iiriin veya hizmetin begendirilmesini, satilmasim1 ya da
kiralanmasin1 saglamaya, bir davay1 veya fikri yaymaya, bu amaglarla mesajlarin
kamuya ulasabilmesi i¢in iletisim araglarinin kullanilmasinda 6zel yollar aramaya
yonelik ¢abalari igeren bir ¢caligma alani olarak tanimlamaktadir.”® Bu goriise paralel
olarak Avsar ve Elden ise reklamin bir yandan tiiketicinin ihtiya¢ duydugu mal veya
hizmeti tanitirken, diger yandan da tamitimimi iistlendigi bu mal veya hizmetin
tiikketiciler tarafindan begenilen yonlerini 6n plana c¢ikararak, yani cazip hale
getirerek yeni ihtiyaglar yaratmayi, ayn1 zamanda unutulan ihtiyaglar1 hatirlatmay1 ve
zaten var olan ihtiyaglarn ise giiclendirmeyi amac¢ edinmekte oldugunu
belirtmektedir.”® Reklam kavramu, tiim bu 6zelliklerinin 1s1g1inda, biiyiik kitlelere de

seslenebilme dzelliginden dolay: "kitlesel satis" olarak da adlandirilabilmektedir.*

2.1.1. Reklamin Ozellikleri

Reklam, tiim 6zellikleri bir araya getirildiginde iiretici ile tiiketici arasinda bir

koprii gorevi gormektedir. Reklamin tliriine goére bazen marka, bazen de iiriin 6n

> {lhan Cemalcilar, Pazarlama-Kavramlar, Kararlar, istanbul: Beta Yayinlari, 1999, s. 285.

*% Gaye Ozdemir Yaylaci, Reklamda Stratejilerle Yonetim, istanbul: Alfa Bastm Yayim Dagitim,
1999, s. 8.

37 Ayhan Yilmaz vd., Reklameilik, Eskischir: Anadolu Universitesi Acikogretim Fakiiltesi Yayinlari,
2012, s. 4.

> Muazzez Babacan, Nedir Bu Reklam, istanbul: Beta Yayinlari, 2008, s. 25. )

% Bozkurt Zakir Avsar ve Miige Elden, Reklam ve Reklam Mevzuati, Ankara: RTUK Yayinlari,
2004, s. 8.

% Baybars Omer Tek, Pazarlama ilkeleri - Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari,
Istanbul: Beta Yayinlari, 1999, s. 723.
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plana ¢ikartilarak s6z konusu koprii insa edilmekte ve bunun sonucunda da
hedeflenen amaca ulasilmaktadir. Reklamin 6zellikleri hususunda farkli kaynaklarda
pek cok oOzellige deginilmektedir. Deginilen bu 6zellikler, kendi i¢lerinde benzerlik
gosterseler de, farkli goriisleri bir araya getirebilmeleri sebebiyle 6nem arz
etmektedirler. Ozkundakgi'ya gore basarili bir reklamda asagidaki ozellikler yer

almaktadir:®!

Markaya deger katma ozelligi: Reklami olan markayla olmayan marka
arasindaki en biiyiik fark, reklami olan markanin tiikketici nazarinda genellikle

digerine gore daha mesru ve daha degerli bir konumda yer almasidir.

Markaya imaj olusturma o6zelligi: Dogru stratejilerle hazirlanan bir reklam

sayesinde, marka i¢in istenilen imaj olusturulabilmektedir.

Yaratica1 ifadelere sahip olma o6zelligi: Bir reklamda herkesin ¢ok dikkat
ettigi, hatta zaman zaman giinliik hayattaki diyaloglarda bile yer almaya baslayan
reklam sloganlari, hedef kitlenin hosuna gidebilecek yaratici ifadelere yer verilmesi

durumunda s6z konusu reklam c¢alismasini basarili kilabilecek 6zelliklerden biridir.

Karsilastirma ozelligi: Yapilan hemen her iste karsilastirma yapmak
genellikle riskli bir is olarak goriilse de, bu riski almak tiiketici agisindan olumlu
karsilanan bir davranis olmaktadir. Bir markanin rakiplerinden {istiin olan ydnleri
mevcutsa, bu yonleri reklamlarda belirtmek ve bu sekilde 6n plana ¢ikmak, reklamin

karsilastirma 6zelligini ortaya koymaktadir.

Genis Kitlelere ulasabilme o6zelligi: Hemen her iletisim aracinin en 6nemli
istegi en ¢ok kisiye ulasabilen mecra olabilmektir. Bunun altinda yatan sebep ise,
yayinladig1 reklami en yiiksek bedelle satma istegidir. Giiniimiizde en genis kitlelere
televizyon araciligiyla ulasilabilmekte ve bu konudaki en 6nemli mecra olarak da
televizyon one ¢ikmaktadir. Bu nedenle, genellikle en biiyiik reklam biitgeleri de

televizyon reklamciliginda kendisini gostermektedir.

Gayri sahsilik ozelligi: Reklam genis kitlelere hitap eden, tiim hedef kitleye
gosterilen ancak sanki tek bir kisiye anlatiliyormus gibi hitap eden bir ¢alismadir.

Reklam bu 6zelligi sayesinde inandiricilik seviyesini yiikseltmektedir.

' Mehmet Ozkundake1, Reklameihga Giris, Istanbul: Hayat Yaymcilik, 2008, s. 47-50.
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Harekete gecirebilme o6zelligi: Reklamlarin insanlar1 harekete gecirebilme
ozellikleri mevcuttur. Insanlarin bugiine dek yaptiklarindan farkli bir sey yapmalarini
tesvik edici nitelige sahiptir. Yani reklam, tiiketicinin ihtiyaci olmadig1 bir iirlini
sanki ihtiyact varmis hissi uyandirip onu satin almasini sagladigi gibi, bugiine kadar
farkl1 bir markadan satin aldigi bir iriinii artik baska bir markadan almasini da

saglamaktadir.

Yolcu'ya gore ise basarili bir reklamin 6zellikleri arasinda 6zgiin niteliklere
sahip olusu ilk sirada gelmektedir. Reklamin disiincesinde 0zglinliik olmasi,
kimsenin diistinmedigini diisiinerek anlatmak istenenin anlatilmasi, basarili bir
reklamin en 6nemli 6zelligidir. Hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek ve takdirini kazanmak
farkl fikirler ortaya koyarak basarilabilmektedir. Dolayisiyla tiim bunlar yapilirken
basma kalip diislincelerden uzak durulmakta, daha Once yaratilan bir diisiincenin

taklit edilerek reklama kopyalanmasi gibi davranislardan kacimlmaktadir.®*

Kotler'e gore ise basarili bir reklam tim bu Ozelliklerin yani sira satig
yapmalidir. Reklamda tek basina yaraticilik veya dikkat ¢cekme gibi hususlar yeterli
olmamaktadir. Reklam, ¢esitli sanat dallarindan yardim alsa da, bir sanat bi¢imi
olmaktan Oteye gitmeli, esas hedef olarak satiglar1 arttirmalidir. Aksi takdirde bir
reklamin tam anlamiyla basariya ulastigi kanaatine varilamayacaktir.®> Bu bilgiler

15181nda reklamin 6zellikleri maddeler halinde su sekilde siralanabilmektedir:®*

e Reklam, pazarlama iletigimi igerisinde yer alan bir 6gedir.

e Reklam, belli bir iicret karsiliginda yapilmaktadir.

e Reklam, iireticiden tliketiciye veya reklam verenden hedef kitleye akan
bir iletiler biitiiniidiir.

e Reklam bir kitle iletisimidir.

e Reklami yapan kisi veya kurulus bellidir.

e Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢alisilir.

e Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, ddiiller ve sorunlara

¢Oziimler bulunmaktadir.

52 Ergiin Yolcu, Televizyon Reklamcihg), istanbul: istanbul Uniyersitesi Yayinlari, 2001, s. 22.
63 Philip Kotler, Pazarlama Yoénetimi, Cev. Nejat Muallimoglu, Istanbul: Beta Yayinlari, 2005, s.
267.

% MEB, a.g.e., s. 4.
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e Reklam, diger pazarlama iletisimi o6geleri ile isletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine

ulagsmak i¢in koordineli olarak ¢alismaktadir.

2.1.2. Reklamin Amaclari

Reklamin kapsamli amaci; tiiketicilere bir {irtin veya bir hizmeti duyurmak;
iirline, markaya ve isletmeye karsi tiiketicilerde pozitif bir egilim olusturmayi
saglamaktir. Reklamin beklenen, gerceklesmesi istenen ana amaci ise; lreticinin
pazara sundugu Uriinlin satilmasini saglamak veya satisi devam eden bir {iriiniin
pazar tarafindan varolan talebini arttirmaktir.®> Reklamin amaglari pek ¢ok kaynakta
reklamin iletisim amaglari, reklamin satis amaglar1 ve reklamin 6zel amaclar1 olarak

tice ayrilmaktadir.

Reklam, markayla daha once karsilasmamis potansiyel miisterileri s6z konusu
markanin varligindan haberdar etmek, iiriinii satin almalar1 i¢in tesvik etmek, var
olan miisterilerinde ise sadakat yaratabilmek icin gerekli iletisim caligmalarini
kapsamaktadir.®® Isletmeler yaptiklari reklam calismalarmi kullanarak, iiriin ve
hizmetlerinin tiiketici goziindeki yerini kendileri agisindan daha karli olacak bir sekle
doniistiirebilmektedirler. Ancak reklami kullanarak bu amaca ulasabilmek icin, hedef
alinan tiiketici kitlesine dogru bir stratejiyle ulagsmasi ve iletilerini s6z konusu hedef
kitleye iletebilmesi gerekmektedir. Bu da, oncelikle reklamin iletisim amacini tam
anlamiyla yerine getirmesiyle miimkiin olabilmektedir.®’” isletmeler reklami iletisim
amaciyla kullandiklar1 durumlarda, iiriin, hizmet veya markalarinin tiiketicilerle
etkilesim halinde bulunmasini 6ncelikli hedef olarak belirlemektedirler. Olumsuz
imaj1 olumluya ¢evirmek, olumlu imaj1 giiclendirmek, yeni piyasaya siiriilen {irlinden
tiikketiciyi haberdar etmek veya tliketicide marka farkindaligi yaratmak reklamin
iletisim  amaciyla ger<;eklestirilebilmek‘tedir.68 Reklamin iletisim amacinda,

tilkketicilerin reklamla karsilasir karsilasmaz hemen tepki vermesi beklenmemektedir.

65 Ahmet Polatli, "Reklamin Amaci", (Cevrimici), www.makaleler.com/basin-ve-yayin-
makaleleri/reklamin-amaci.htm, (Erisim Tarihi: 24.03.2013)

66 Aydemir Okay, Kurumsal Reklameihk, Istanbul: Derin Yayinlari, 2009, s. 51.

57 Fiisun Kocabas ve Miige Elden, Reklamcilik: Kavramlar, Kurumlar, Kararlar, 9. b., Istanbul:
Iletisim Yaynlari, 2006, s. 21-22.

% Miige Elden, Ozkan Ulukdk ve Sinem Yeygel, Simdi Reklamlar, istanbul: iletisim Yayinlari,
2005, s. 76.
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Reklamcilar iletisim amaci c¢ergevesinde reklamlar1 hazirlarlarken, tiiketicilere
oncelikle markaya yonelik anlamli bilgiler sunmakta, marka veya isletmeye kars1
pozitif bir bakis acis1 gelistirmeye caligmaktadir. Bu calisma da haliyle belli bir

zaman almaktadir.®’

Reklam araciligiyla hedef kitleye yeterince bilgi verildikten ve olumlu bir
tutum gelistirildikten sonra, reklamin satis amaglarinin belirlenmesi gerekmektedir.
Bu noktada {iirlin veya hizmetin fiyatiyla, 6zellikleriyle ve genel yapisiyla ilgili
bilgiler verilerek, tiiketicilerin s6z konusu iiriin veya hizmeti satin almalar1 i¢in

calismalar yapilmaktadir.”

Son yillarda 6zellikle de televizyon reklamlarinda, eglendiricilik, yaraticilik ve
estetik 6geler O6n plana ¢ikmis ve reklamlarin basarili olarak nitelendirilmeleri sadece
bunlara baglanmaya baslanmistir. Oysa ki bir reklam1 "basarili" olarak
nitelendirebilmek icin hedefledigi amaca ulasmis olmas1 gerekmektedir. Yaraticilik
ve estetik bu amaca ulasmada onemli araclar olsa da, esas olan reklamin amacina
ulagsmis olmasidir. Reklamin satis amaci giindeme geldiginde, "basarili" olarak
nitelenen pek c¢ok reklamin satis amacina hizmet etmedigi ve reklami yapilan {iriin

veya hizmetlerin satilamadig1 da ortaya ¢ikabilmektedir.”

Reklamin satis amaci, kisa ve uzun vadede olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.
Kisa vadede reklam, tiiketicileri motive ederek dar bir zaman dilimi igerisinde o mal
veya hizmeti satin almaya ikna etmeye calismaktadir. Uzun vadede ise isletmeler,
reklam sayesinde iirettikleri iiriin veya hizmetleri tanitarak, tiiketiciye getirecegi

yararlar1 gostererek o iiriin ve hizmete kars1 istek yaratmay1 amaglamaktadir.”

Reklam, ister kisa vadede, ister uzun vadede satis amaci tasisin, her iki
durumda da ortak noktalara sahiptir. Bu ortak noktalar su sekilde

siralanabilmektedir:”

e Tiiketici veya araciya bilgi vermek

% Okay, a.g.e., s. 52.

" a.ge.,s. 53.

! Feridun Hiirel, 18 Yasindan Kiiciikler Okuyamaz, Ankara: MediaCat Kitaplari, 1999, s. 12.

72 Polatly, a.g.e., (Cevrimici), www.makaleler.com/basin-ve-yayin-makaleleri/reklamin-amaci.htm,
(Erisim Tarihi: 24.03.2013)

7 Kocabas ve Elden, a.g.e., s. 24.
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e Uriin ve hizmetlerin tiiketimini kisa veya uzun vadede arttirmak
e Toptan ve perakendeci satictya yardimci olmak
e Uriin veya hizmete kars1 talep yaratmak

e Talebin yaratacag fiyat esnekligini en aza indirmek

Reklamin iletisim ve satis amaclarinin yanmi sira pek c¢ok 6zel amaci da

bulunmaktadir. Reklamn 6zel amaglari su sekilde siralanabilmektedir: ™

e Isletmenin sayginligim arttirmak

e Kisisel satis programlarini desteklemek

e Dagitim kanallaryla iliskileri gelistirmek
e Sektordeki genel talebi arttirmak

e Uriinii denemeye ikna etmek

e  Uriiniin kullanimim1 yogunlastirmak

e  Uriiniin tercihini devam ettirmek

e Imaj1 dogrulamak veya degistirmek

e Aliskanliklar degistirmek

e lyi ve kaliteli hizmeti vurgulamak

e Piyasaya egemen olmak

Bunlarin yaninda reklam ile ucuzluk ve promosyon gibi kisa siireli duyurular
da yapilabilecegi gibi, kurulusun veya markanin mali degerini yiikseltmek de
miimkiin olabilmektedir. Ozellikle satis kanallarinda olumlu bir etki birakmak,
market ve magazalarda raf yeri bulabilmek, iirline ayricalik kazandirmak, ayni
zamanda herhangi bir kriz durumunda kamuyu ¢esitli konularda bilgilendirmek i¢in

de reklamdan faydalanilabilmektedir.”

Herhangi bir sektorde, herhangi bir isletmenin yukarida bahsedilen bu amaglar
gerceklestirmis olmasi, o isletmenin biiyiik bir pazar payma sahip olmasini, marka
haline gelmesini, tiiketicilerin zihninde gii¢lii ve gilivenilir bir imaj yaratmasini
saglamaktadir. Bunlarin gerg¢eklesmesi halinde isletmeler, daha giivenli bir zemin

lizerinde pazar faaliyetlerini silirdirmekte ve hemen her acidan siirekli gelisme

74
a.g.e.

7 Miige Elden ve Sinem Yeygel, Kurumsal Reklamn Anlattiklari, istanbul: Beta Yaynlari, 2006,

s. 22.
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gostermektedir. Reklam, tiim bunlarin gercege donligmesini saglayan, canli, yaratici,
farkl1 ve etkileyici unsurlar1 kullanarak tasarim yapmakta ve tiiketicilerin etki
unsurlarini isletmeye, iiriin ve hizmetlerine yiliklemesini saglamaktadir. Reklam;
iiretici ile tliketici arasinda, onlarin iirin ve hizmetleri arasinda duygusal baglar
kurmalarin1 saglayarak, 0zel amaclarin gergeklestirilmesinin yani sira tiim bu

etkilerin de uzun Omiirlii olmalarini saglamaktadlr.76

2.2. Reklam Ortamlari

Reklam araciligryla tiiketiciye iletilmek istenen mesaj ile hedef kitlenin
bulustugu yerlerin her biri reklam ortami olarak adlandirilmaktadir. Reklam ortami
seciminde hedef kitlenin ve reklam araglarinin 6zelliklerinin ¢ok iyi bir sekilde
incelenmesi ve bilinmesi gerekmektedir. Ornegin, internet kullanicisi olmayan bir
hedef kitleye sosyal medya ile ulasmak miimkiin olmamaktadir. Bu yilizden, reklamin
amacina erismesi, hedef kitlenin kitle iletisim araglarin1 kullanma aliskanliklarina

dayal1 en uygun reklam ortamiin se¢imine bagh olmaktadir.”’

Reklam yapmak i¢in kullanilabilecek pek ¢ok yontem ve ortam bulunmaktadir.
Reklam ortami, hedef kitleye ulasma noktasinda olduk¢a 6nemli bir konumdadir.
Gazete ve dergi gibi basili reklam ortamlari, radyo ve televizyon gibi gorsel ve isitsel
yayin yapan ortamlar, dijital ortamlar, agik hava ve benzeri ortamlar olarak farkli
alanlara ayrilabilen reklam ortamlarimin sayilari yeni teknolojilerin de ortaya
cikmastyla giin gegtikge artmaktadir. Satis noktalarina yonelik olarak hazirlanan
reklam malzemeleri, dogrudan postalama ve hatta fuarlar da reklam ortami olarak
kullanilabilmektedir. Hedef kitlenin egilimleri, istekler, beklentiler, kullanim
pratikleri, faaliyette bulunulan pazarin biiyiikliigii, reklam ile hedeflenen sonug¢ gibi

unsurlar reklam ortaminin se¢imini etkilemektedir. Reklam ortamlarinin en verimli

76 "Dogru Bilgiler ile Reklamun iletisim Giiciinii Arttirmak", (Cevrimici),
www.reklam.com.tr/reklam-yazilari/dogru-bilgiler-ile-reklamin-iletisim-gucunu-arttirmak/95, (Erigim
Tarihi: 25.03.2013)

77 "Reklam Ortamlan", (Cevrimici), www.grafikerler.net/reklam-ortamlari-t34533.html, (Erigim
Tarihi: 27.03.2013)
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sekilde kullanilabilmesi i¢in reklamin dogru olarak siniflandirilmasi ve hedeflerin

dogru sekilde ortaya konmasi biiyiik bir 5nem arz etmektedir.”®

Reklam ortamlar1 pek ¢cok kaynakta dokuz ayr1 baslik altinda incelenmektedir.

2.2.1. Radyo

Radyo insanlara her an, her yerde ulasabilen ve genis etki alanina sahip bir
reklam ortamidir. Radyonun iilkemizde yayildigi cografi alan ve hitap ettigi niifus
blytikligii ile olduk¢a giliclii bir yaym aract oldugu goriilmektedir. Radyo
vericilerinin kurulusu kolay olmakla birlikte, gerek kurulus gerekse de reklam
maliyetleri televizyona gore bir hayli diistiktiir. Radyo alicilarinin fiyatlar1 genellikle
hemen herkesin ulasabilecegi kadardir. Biiyiik miizik setlerinden araba teyplerine,
kii¢iik el radyolarindan cep telefonlarina, radyolu uydu alicilarindan radyolu saatlere
ve hatta radyolarin internet yayinlarina kadar radyonun giliniimiizde ulasamadigi kitle

neredeyse yok gibidir.

Ulkemizde radyolar bazi kisi ve kuruluslara ait dzel yaym istasyonlar1 ve
Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu (TRT) ile faaliyetlerini siirdiirmekte, ulusal
ve bolgesel capta yayin yapmaktadirlar. Bu radyo istasyonlarini insanlar kahvalti
masalari, seyahatler, arabalar, 1is yerleri gibi ortamlarda rahatlikla
dinleyebilmektedirler. Radyo reklamlari, giiniin her saatinde belirlenmis reklam
kusaklar1 icerisinde yayinlanabilmektedir. Radyoda belli bir program ¢ekilerek,
reklami yapilacak iiriin ya da hizmet hakkinda verilecek mesajlar bu programlarin
arasinda spotlarla yerlestirilmektedir. Radyo reklamlarinda olabildigince farkli ses
efekti ve miizik kullanilmakta, kisilerin dikkatini ¢ekecek reklam spotlar
hazirlanmaktadir. Ulusal diizeyde yayin yapildiginda radyo etkin bir kitle iletisim
araci olarak goriilmektedir. Bolgesel yayin yapan radyolarla yerel kitleye hitap etmek

ise ucuz ve etkili bir sonu¢ dogurmaktadir.”

8 "Reklam Simiflandirmasi ve Mecralar", (Cevrimici), blog.reklam.com.tr/genel/reklam-
siniflandirmasi-ve-mecralar/2314, (Erisim Tarihi: 28.03.2013)
7 MEB, Halkla iliskiler ve Organizasyon Hizmetleri / Reklam Ortamlari, Ankara, 2007, s. 14.
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Radyo reklamlari, iiretim ve mesajin verilme sekillerine gore dort simnifta

incelenmektedir:®°

Reklam ve kamu ilani: Reklam metni herhangi bir miizik veya ses efekti

kullanilmadan dogrudan spiker tarafindan seslendirilir.

Miizikli veya dramatik yapidaki radyo reklamlari: Reklamin igerisinde ses
efektleri, miizikler ve sozler gibi dramatik bir olusum yaratacak unsurlarin yer aldigi,

genellikle reklam ajanslar1 tarafindan hazirlanan reklamlardir.

Ozel tamitic1 radyo reklamlari: Sponsor olunan programlarm yaymnlarmin

basinda, sonunda ve ortalarinda reklam icerikli mesajlarin verildigi reklamlardir.

Programh radyo reklamlari: Bir radyo programi igerisinde ¢esitli reklam

ajanslarinin hazirladigr reklamlarin yayinlanmasidir.

Radyo reklamlarinin 6nemli problemlerinden biri, hatirlanma konusundaki
basarisizliklar1 ~ olarak  nitelendirilmektedir. Radyo reklamlarimin  yapilan
arastirmalarda genellikle akilda kalici olmamasi ve tiiketiciler tarafindan hatirlanma
oranlariin  ¢ok diisiik boyutlarda olmast Onemli bir dezavantaj olarak
gosterilmektedir. Radyo reklamlari, diger ortamlarda yayinlanan reklamlara gore ¢cok
daha fazla dis unsurla rekabet halindedir. Kahvalti esnasinda tabak ¢anak sesleri,
araba kullanma esnasinda trafikteki ortam, yliriiylis ve spor esnasinda dig ortam
giirtltiisii, calisma esnasinda dikkatin dagilmasi, hareket halindeyken yayin
kalitesinin zaman zaman diigmesiyle reklam mesajlarinin tam olarak alinamamasi
gibi nedenler, radyo reklamlarinin diger ortamlardaki reklamlara oranla daha az

hatirlanmalarina sebep olmaktadir.®'

Radyo  reklamlarinin  avantajlai  ve  dezavantajlart  su  sekilde

siralanabilmektedir:*?

% Elden ve Yeygel, a.g.e., s. 30.

81 Max Sutherland ve Alice K. Sylvester, Reklam ve Tiiketici Zihni, Cev. Inci Berna Kalinyazgan,
Istanbul: MediaCat Kitaplar1, 2004, s. 276.

%2 Mustafa Temiz, "Geleneksel Reklam Mecralarinin Avantaj ve Dezavantajlar1", (Cevrimici),

digitalpazarlama.blogspot.com/2013/01/geleneksel-reklam-mecralarnn-avantaj-ve.html, (Erisim
Tarihi: 28.03.2013)
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Radyo Reklamlarinin Avantajlar

e Her yerde dinlenebiliyor olmasi
e Ucuz yayinlama maliyeti

e Hizli bir sekilde mesaj degisimi
o Cografi segicilige acik olmasi

e Sosyo-ekonomik secicilige olanak tanimasi

Radyo Reklamlarinin Dezavantajlar

e Sadece isitsel mesaj verebilmesi

e Prestijini kaybetmis olmasi

e Mesajin kisa Omiirlii olmas1

e Dinleyiciler baska islerle ugrasirken radyo dinledikleri i¢in reklama az

ilgi gdsterilmesi

2.2.2. Televizyon

Televizyon, hem goze hem de kulaga hitap etme ozelligiyle etkili bir kitle
iletisim aract olmasinin yani sira, ayni zamanda en énemli reklam ortamlarindan biri
olarak kabul edilmekte, hatta kimi kaynaklara gore en biiylik reklam ortaminin

televizyon oldugu belirtilmektedir.

Yapilan arastirmalara gore goz ve kulaga ayni anda gelen mesajlardan %70’
20z, %30’u da kulak yolu ile alinmaktadir. Televizyon, bu sebeple reklam verenler
ve reklam ajanslar tarafindan ¢ok fazla ilgi gérmektedir. Giiniimiizde hemen her
evde bir televizyon alicisinin bulunmasi, rahat bir ortamda izlenebilir olmasi, islenen
konular agisindan evin her ferdine hitap etmesi gibi unsurlar, reklamcilikta
televizyonun etki ve kullanimini arttirmaktadir. Televizyon; 6zellikle okuma-yazma

aliskanhgmn diisiik oldugu iilkelerde daha da etkili olmaktadir.*®

Televizyon reklamlarina, bir sonraki bolimde daha detayli bir sekilde

deginilecektir.

% MEB, Halkla iliskiler ve Organizasyon..., a.g.e., s. 16.
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2.2.3. Gazete

Gazete de tipki televizyon gibi gerek diinyada gerekse de iilkemizde en biiyiik
reklam ortamlarindan biri olarak gosterilmekte, kimi kaynaklara gore de
televizyonun hemen ardindan gelen en biiyiik ikinci reklam ortami oldugu

belirtilmektedir.

Gazete, genellikle reklam pazarinin yaklasik %40'in1 elinde tutmakla birlikte,
gelismis iilkelerde bu oran hizla asagr dogru diismektedir. Bunun baslica sebebi
olarak ise gazetenin yerini internet ve dijital ortamlarin almaya baglamasi olarak
gosterilmektedir. Gazete reklamlar1 genellikle televizyon reklamlarina paralel olarak
tamamlayici nitelik tasimaktadirlar. Televizyon reklamlarinda anlatilamayan {iriin ve
hizmet 6zellikleri, gazete reklamlarinda 6ne ¢ikarilmakta ve daha fazla ayrintiya yer

verilmektedir.®*

Gazetelerin en giiclii yonii olarak kitlesel erisim saglayabilme o6zelligi
gosterilmektedir. Ayrica gazeteler tiiketicilerin satin alma karar siireglerinde katalog
degeri de tasimaktadir. Ozellikle iilkemizde, gazetelerdeki turizm ilanlar tiiketicilere
karsilastirmali bir satin alma firsati sunmaktadir. Gazetelerin bir diger giiclii yonii ise
giincel olmalaridir. Gazeteler taze haberler ile dolu oldugundan, okuyucular
gazeteleri giinliikk haberleri okumak i¢in almaktadirlar. Ayrica gazetelerin belli
icerikte cok sayida sayfasinin olmast her tiirlii {irlin ve hizmetin reklamina olanak
saglamaktadir. Bununla iligkili olarak, spor sayfasinda spor iiriinlerinin, saglik
sayfasinda saglik iriinlerinin reklamini yerlestirmek gibi pek cok Ornek vermek
miimkiindiir. Gazete, yerel ve bolgesel erisim i¢in de etkili mecralardir. Eger belli bir
bolge icin medya plan1 gelistiriliyor ise gazetelerin bolgesel baskilarinin veya yerel
gazetelerin kullanilmas1 miimkiindiir. Gazete, benzer diger reklam ortamlarindan

daha diisiik bir reklam tiretim maliyeti gerektirmektedir.®

Gazete okuyucular1 ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel Ozellikleri bakimindan
farkliliklar gosterebilmektedir. Gazete reklamlarini veren firmalar da, degisik
gazeteleri kullanarak iirlin ve hizmetlerini degisik hedef kitlelere ulastirabilmektedir.

Gazete reklamlari, okuyuculara hizli bir sekilde ulasabilmektedir. Hazirlanmis olan

8 Ozkundakg, a.g.e., s. 70. )
% Hasan Kemal Suher vd., Medya Planlama, Eskisehir: Anadolu Universitesi A¢ikogretim Fakiiltesi
Yayinlari, 2012, s. 112.
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tanitimin gazetede yayinlanacagi tarihten bir giin Once gazetenin reklam ajansina
teslim edilmesi genellikle yeterli olmaktadir. Bu da firmalara, giincel olaylarla
baglantili bir sekilde reklam ve tamitim c¢alismasit yapabilmelerine imkan

tanimaktadir.®¢

Gazete  reklamlarinin  avantajlarn ve  dezavantajlarn  su  sekilde

siralanabilmektedir:®’

Gazete Reklamlarinin Avantajlart

e (ok sayida kisi tarafindan okunmasi

e Okunmak i¢in alinmast

e Sosyo-ekonomik secicilige a¢ik olmast
e Cografi segicilige olanak tanimasi

e Hizh geri doniis almast

e Sik yaymlanma avantaji

e Ticari pazarlamaya izin vermesi
Gazete Reklamlarinin Dezavantajlart

e Kisa Omiirlii olmasi
e (ok fazla reklam olmasi sebebi ile reklamin az ilgi ¢gekmesi

e Ucretsiz gazetelerin insanlar1 rahatsiz etmesi

2.2.4. Dergi

Belirli bir okuyucu kitlesine hitap eden ve belirli bir icerige sahip dergiler,
ozellikle ytiiksek kagit ve baski kalitesinin yani sira, yeni sayisinin ¢ikis tarihine dek
okuyucu tarafindan elde tutulmasi nedeniyle reklam mesajlarini iletmek i¢in uygun

bir reklam ortami olarak degerlendirilmektedir.

86 Sezgin Hergiil, "Tiirkiye'deki Mecralar - Son Giinlerde Neler Olmakta?", (Cevrimigci),
www.slideshare.net/shergul/trkiyedeki-mecralar-10904846, (Erisim Tarihi: 28.03.2013)

¥ Temiz, a.g.e., (Cevrimigi), digitalpazarlama.blogspot.com/2013/01/geleneksel-reklam-mecralarnn-
avantaj-ve.html, (Erisim Tarihi: 28.03.2013)
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Dergilerin baski sayisiyla okur sayisinin ayni olmadigi da bir gergektir.
Dergiler okuyucu tarafindan saklanmakta ve okuyucunun gittigi yerlere kolayca
gotiirlilebilmektedir. Ayrica dergilerin kamuya agik yerlerde masa, raf ve sehpa gibi
mecralara birakilmasi, bu dergilerin birden fazla kisi tarafindan okunmasina olanak
saglamaktadir. Bu da reklam verenler acisindan daha fazla kisiye ulasabilmek

anlamina gelmektedir.®

Dergilerin en giicli yonii 0Ozel ilgilere sahip tiiketicilere erisim sansi
tamimasidir. Ayrica dergi, televizyon ile ulagilamayan kitleye erisim olanagi da
saglamaktadir. Ozellikle yiiksek gelirli ve yiiksek egitimli tiiketiciler ¢ok fazla
televizyon izlememektedirler. Dolayisiyla bu tiiketicilere dergi ile erisim daha kolay

olmaktadir.*’

Dergi  reklamlarinin  avantajlart  ve  dezavantajlar1  su  sekilde

siralanabilmektedir:”

Dergi Reklamlarinin Avantajlart

e Sosyo-ekonomik segicilige acik olmasi

e Uzun Omiirlii olmasi

e Prestijli bir ortam olmasi

e Bolgesel baskilar ile cografi segicilige uygun olmasi

e Rahat zamanlarda okunmasi

Dergi Reklamlarinin Dezavantajlar

e Maliyetlerin yliksek olmasi
e Baski i¢in uzun bekleme zamani gerektirmesi

e Hedef kitleye ulasimin yavas olmasi

¥ Okay, a.g.e., s. 76.
% Hasan Kemal Suher vd., a.g.e., s. 113.

* Temiz, a.g.e., (Cevrimigi), digitalpazarlama.blogspot.com/2013/01/geleneksel-reklam-mecralarnn-
avantaj-ve.html, (Erisim Tarihi: 29.03.2013)
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2.2.5. Sinema

Sinema reklamlari, sinema filminin Oniinde ve arasinda yayimlanan
reklamlardir. Sinema reklamlari, salon sayisindaki darlik ve talepteki diizensizlik

nedeniyle genellikle maliyeti yiiksek bir reklam tiirii olarak goze carpmaktadir.”’

Sinemanin en giiclii yani tutsak edilmis bir hedef kitlenin varligi olarak
gosterilmektedir. Sinema izleyicisi televizyonda oldugu gibi reklami zaplama sansina
sahip olmamaktadir. izleyiciler, salona girdikleri andan itibaren reklamlar1 izlemek
durumundadirlar. Ote yandan, sinemanin yiiksek gorsel ve ses kalitesi, kaliteli

diizeyde iiriin tanitim tekniklerinin kullanilmasima da olanak saglamaktadir.”

Sinema  reklamlarimin  avantajlar1  ve  dezavantajlart  su  sekilde

siralanabilmektedir:”?

Sinema Reklamlarinin Avantajlar

e (Goze ve kulaga hitap etmesi

e Izlenme oranmin yiiksek olmasi

e Izleyen Kkisilerinin sayilarinin bilet sayilarindan yaklasik olarak
saptanabilmesi

e Bolgesel ve yerel reklama olanak vermesi

e Perakendeciler i¢in ideal olmasi

Sinema Reklamlarinmin Dezavantajlart

e Fazla reklamin seyirciyi rahatsiz etmesi

e Reklamin hazirlanma siiresinin ¢ok uzun stirmesi

e Daha ¢ok genglerin sinemaya gitmesi nedeniyle, degisik yas gruplarina
hitap edememesi

e Yiiksek maliyetli bir reklam ortam1 olmasi

' Ozkundakgr, a.g.e., s. 78.
%2 Hasan Kemal Suher vd., a.g.e., s. 115.

% Temiz, a.g.e., (Cevrimigi), digitalpazarlama.blogspot.com/2013/01/geleneksel-reklam-mecralarnn-
avantaj-ve.html, (Erisim Tarihi: 29.03.2013)
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2.2.6. internet

Kelime anlami1 "aglar arasi ag" olarak Tirkge'ye cevrilebilen internet, diinya
tizerindeki sayisiz bilgisayar agini birbirine baglayan, dev bir bilgisayar ag1 olarak
tanimlanabilmektedir. Internete bagli olan bu bilgisayar aglarinda yiizlerce, binlerce
ve hatta milyonlarca bilgisayar baglantis1 bulunabilmektedir. Bu sayede, internete
baglanan bir bilgisayar veya mobil aygitlar gibi baska bir iletisim araciyla diinyanin
her yerindeki milyonlarca kisiyle uzaklik sinirlamasi olmaksizin kolayca ve c¢ok

diisiik maliyetlerle haberlesilebilmektedir.’*

Internet kullanimin giderek artmasi, bu mecrayr 6nemli bir reklam ortami
haline getirmistir. Tiirkiye’de 12 yasin {izerinde yaklasik 25 milyon internet
kullanicismin bulundugu tahmin edilmektedir. Internet ortaminin en énemli avantaji
esnek Ozelliklere sahip olmasidir. Diger mecralarin, 6rnegin televizyonun 15 ya da
30 saniyelik, derginin yarim sayfa ya da tam sayfa reklam yapma gibi sinirlari
internet igin s6z konusu degildir. internet'te reklam olusturabilmenin sayisiz olanag
bulunmaktadir. internet'in bir diger giiclii yan1 ise kisisellestirilmis mesajlarin hedef
kitledeki bireylere ulastirilmasini saglamasidir. Belli bir internet sitesine giren
internet  kullanicisina, ilgilerine  yonelik olarak kisiye ©zel reklamlar

gosterilebilmektedir.”

Internet  reklamlarinin  avantajlari  ve  dezavantajlann  su  sekilde

siralanabilmektedir:*®

Internet Reklamlarinin Avantajlar:

e Diinyanin her kosesindeki bilgilere kolayca ulasilabilmesi

e Reklam verenin degisen pazar kosullarina gore reklam 6gelerini aninda
degistirebilmesi

e Reklam veren ve tiiketicilerin en kisa yoldan bulusmasini, farkli iletisim

tekniklerinin bir arada kullanilmasini saglamasi

% {lhami Vural ve Mustafa Oz, "Bir Reklam Mecrasi Olarak internet", Erciyes Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, Y. 2, S. 23, (2007), s. 222-223.

% Hasan Kemal Suher vd., a.g.e.,s. 115.

% MEB, Halkla iliskiler ve Organizasyon..., a.g.e., s. 34.
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e Kullanicilar arasinda hemen iletisim kurma ve ayrintilara ulagsma

imkani vermesi

Internet Reklamlarinin Dezavantajlart

e Hedef kitlenin internet i¢in gerekli teknolojik bilgiye ve donanima
sahip olmasi1 gerekliligi

e Genellikle geng ve yetiskinlere hitap etmesi dolayisiyla her yas grubuna
hitap edememesi

e Her gecgen giin hizla gelisse de, diger reklam ortamlar1 kadar yaygin
olmamasi

e Internet reklamlarmin bilgisayar viriisii olma ihtimali nedeniyle

kullanicilara yeteri kadar giiven vermemesi

2.2.7. Acik Hava

En eski reklam ortamlarindan biri olarak tanimlanan ac¢ik hava reklamlari,
degisik boyut ve sekillerdeki reklam araclariyla reklam verenlere cesitli secenekler
sunmaktadir. A¢ik hava reklamlar1 sabahin erken saatlerinde, 6gle aralarinda, isten
eve donerken, sokaklarda dolasirken, trafik 1siklarinda veya otobiis beklerken siirekli

maruz kalinan reklamlar olarak 6nem kazanmaktadir.

Belediyelerin reklamlar icin tahsis ettigi dev reklam panolari, afisler, otobiis
duraklari, toplu tasima araglarinin i¢inde ve disindaki uygulamalar en ¢ok tercih
edilen acik hava reklam araclar1 arasinda yer almaktadir. Son yillarda teknolojide
yasanan gelismeler yeni acik hava reklam araglarinin da ortaya ¢ikmasina neden
olmakta; mobil televizyonlar, dijital ekranlar ve interaktif sehir iiniteleri gibi araglar

da acik hava reklamciliginda yayginlasmaktadir.”’

Acik hava reklamlari, diger reklam ortamlarina gore nispeten daha diisiik

maliyetli olmasi, hedef kitlenin s6z konusu reklam1 gérmesi ve algilamasi i¢in cihaz

°7 Elif Ugur, "Ulkemizde A¢ik Hava Reklameihgimin Gelisimi ve Meveut Durumu", izmir Ticaret
Odas1t AR&GE Biilteni, (Nisan 2009), s. 34-35.
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calistirma, sayfa c¢evirme, takip etme gibi bir ¢cabada bulunmasini gerektirmemesi

gibi faktdrler dolayisiyla reklamcilikta 6nemli bir yer tutmaktadir.

Acik  hava reklamlarinin avantajlar1  ve dezavantajlar1  su  sekilde

siralanabilmektedir:*®

Ac¢ik Hava Reklamlarinin Avantajlar

e Tekrarlamaya izin vermesi

e Diisiik maliyetli olmasi

e Satis noktasina yakin yerlere yerlestirilebilmesi
e (Cografi secicilik saglamasi

e 24 saat boyunca reklam1 gdstermesi

Ac¢itk Hava Reklamlarinin Dezavantajlart

e Verdigi mesajin genellikle kisa ve basit olmasi
e Sosyo-ekonomik seciciligin olmamasi

e  Goriintii ve 151k kirliligi yaratmasi

2.2.8. Dogrudan Postalama

Dogrudan postalama reklam materyalleri, hedef kitlenin demografik 6zellikleri,
tikketim aligkanliklar1 ve adreslerine gore, hedef kitlenin ilgi alanlarina giren ¢esitli
konulardaki brosiir, katalog, mektup, posta kartlar1 ve kurum yaymlar1 gibi dogrudan

posta materyalleriyle gonderilen tamtim igerikli 6geler olarak nitelendirilmektedir.”

Dogrudan postalama reklamlari ilgi uyandirmak, siparis verilmesini saglamak,
bilgi vermek, iirlin veya hizmet hakkinda ileride bagvurulacak bir kaynak olusturmak
adina dolayisiyla da satisa yardimci olmak amaciyla gercgeklestirilmektedir.

Dogrudan postalama reklamlar1 hedef kitlenin adreslerine ulastiklar1 icin diger

% Temiz, a.g.e., (Cevrimici), digitalpazarlama.blogspot.com/2013/01/gelencksel-reklam-mecralarnn-
avantaj-ve.html, (Erisim Tarihi: 30.03.2013)
* Okay, a.g.e., s. 81.
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reklam ortamlarina gore belirli bir istiinliige sahip olarak goriilmektedirler. Ancak
hedef kitleye ulagma noktasindaki en biiyiikk zorluk, potansiyel tiiketicilerin

adreslerinin bulunmasi olarak goze ¢arpmaktadir.'®

Dogrudan postalama reklamlarinin avantajlar1 ve dezavantajlar1 su sekilde

siralanabilmektedir:'®!

Dogrudan Postalama Reklamlarinin Avantajlart

e Direkt olarak hedef kitleye hitap etmesi

e lleri diizeyde segicilik saglamasi

e Dagitimin reklam veren tarafindan kontrol edilebilmesi
e Kisiye 6zel olmasi

e Hedeflenen eylemi tetikleyici etkiye sahip olmasi

e Yaninda promosyon iiriinlerinin génderilebilmesi

e Performans dl¢limiinde kolaylik saglamasi

e Rakiplerden gizli olmas1

Dogrudan Postalama Reklamlarinin Dezavantajlar

e Nispeten yiiksek maliyet gerektirmesi
e Okuyucularin dikkatini ¢cekmek i¢in ¢aba sarf edilmemesi
e Birc¢ok kisi tarafindan ¢op olarak algilanmasi

e Ozele miidahale olarak algilanmasi

2.2.9. Satis Yerleri ve Fuarlar

Satis yerleri reklam uygulamalari, herhangi bir satis noktasinda veya aligveris

merkezinde satiglarin olusumunu ve artisini saglamak, {iriin ve hizmetlerin reklamini

' MEB, Halkla iliskiler ve Organizasyon..., a.g.e., s. 29.

% Temiz, a.g.e., (Cevrimici), digitalpazarlama.blogspot.com/2013/01/gelencksel-reklam-mecralarnn-
avantaj-ve.html, (Erisim Tarihi: 30.03.2013)
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yapmak amaciyla hazirlanan gOsteri, isaret, yapt ve aygitlar olarak

tanimlanmaktadir.'®

Yapilan gozlem ve arastirmalarda ortaya ¢ikan sonuca gore, diger reklam
ortamlarindan aldig1i mesajlarla s6z konusu {riin veya hizmeti satin almaya
giidiilenen tiiketici, ayni iirlin veya hizmetin satis yerindeki etkin bir satis yeri reklam
materyali ile karsilastiginda satin alma kararin1 kesinlestirmektedir. Bu nedenle, satis
yerinde kullanilan mesajlarin daha once diger reklam ortamlarinda kullanilan reklam
mesajlar ile biitiinlesecek sekilde secilmis olmasi ve kullanilan materyalin dikkat

cekici 6zelliklerinin bulunmasi son derece nemli bir hal almaktadir.'®?

Satis yeri reklamlari, reklam sektoriinde giderek onem kazanmaktadir. Bu
durumun temel nedenleri arasinda yasanan reklam kirliliginden dolay: tiiketicilerin
zihinlerinin bulaniklagarak markalar1 algilamada zorlanmalar1 gelmektedir. Satis yeri
reklamlar1 sayesinde tiiketiciler daha kolay karar verebilmekte ve tercihlerini

yapabilmektedirler.'*

Satigs  yerlerindeki reklam uygulamalarinin  yan1  sira, ¢esitli  fuar
etkinliklerindeki reklam c¢alismalar1 da 6nem arz etmektedir. Tiketiciler, tipki
aligveris merkezlerindeki standlarda oldugu gibi fuarlarda da s6z konusu iiriin ve
hizmetleri yakindan inceleme sansi elde etmekte, bu da tiiketicilerin mevcut zaman
diliminde satista olan veya gelecekte satisa ¢ikacak olan {iriin ve hizmetleri satin

alma asamasindaki kararlarini dogrudan etkilemektedir.

Satig yerleri ve fuar reklamlarinin avantajlar1 ve dezavantajlar1 su sekilde

siralanabilmektedir: '

Sanis Yerleri ve Fuar Reklamlarinin Avantajlar

e Diger ortamlardaki reklamlari tamamlayici nitelikte olmasi

12 Elden ve Yeygel, a.g.e., s. 56.

1% MEB, Halkla liskiler ve Organizasyon..., a.g.e., s. 31.

104 patrick de Pelsmacker, Maggie Geuens ve Joeri Van den Bergh, Marketing Communications,
London: Prentice Hall, 2001'den Nurhan Babiir Tosun, ""Satin Alma Noktas1 Reklamlarinin
Etkisi", Ankara Universitesi Iletisim Arastirmalar1 Dergisi, (2003), s. 94.

1% Pinar Seden Meral, "Reklameihik", (Cevrimigi), my.beykoz.edu.tr/pinarseden/files/MHIR-
103_HAFTA-IILpptx, (Erisim Tarihi: 30.03.2013)
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e Potansiyel miisterileri hizli bir bicimde satin almaya ikna edebilmesi
e Markayi rakiplerinden ayristirma 6zelligi

e Uriin ve hizmetler hakkinda 6n bilgilendirme 6zelligi

Sans Yerleri ve Fuar Reklamlarinin Dezavantajlart

e Fuarlar agisindan yiiksek maliyet gerektirebilmesi

e Satis yerleri agisindan goriintii kirliligine sebep olabilmesi

2.3. Televizyon Reklanm

Televizyon reklamlarinin, glinlimiiziin en etkili reklam tilirlerinin basinda
geldigi kabul edilmektedir. Televizyon reklamlarinin es zamanli olarak hem goéze
hem de kulaga hitap ediyor olmasi, ¢esitli miizik, hareket ve animasyonlarla
zenginlestirilmis olmasi, hayali anlatilara acik olmasi1 gibi Ozellikleri nedeniyle

yillardir reklam verenler tarafindan biiyiik ilgi gormektedir.

Televizyon reklaminin, ilk olarak kim tarafindan diisiiniildiigii veya ilk olarak
kim tarafindan bulundugu tam olarak bilinmemekle birlikte, Diinya'da yayinlanan ilk
televizyon reklammin hangisi oldugu bilinmektedir. ilk televizyon reklamu,
Ingiltere'nin Londra kentinde bulunan Olympia Salonlari'nda 5-13 Kasim 1930
tarihleri arasinda diizenlenen "Sa¢ Modas1 Festivali" esnasinda Baird Co. adli sirket
tarafindan kurulan kapali devre televizyon yayinlarinda gosterilmistir. Bu yayinda,
Eugene Ltd. tarafindan iiretilen malzemelerle, saglara yapilacak permanin ne denli
uzun Omiirlii olacagi anlatilmistir. Diizenli televizyon yayinlar1 arasindaki ilk reklam
ise 1 Temmuz 1941'de New York merkezli WNBT TV'de yayimnlanmistir. Reklamda,
Bulova marka bir saat goriintiisii ekrana gelmis ve spiker s6z konusu duragan
gorlintlinlin iizerine reklam spotunu okumustur. Yaklagik 20 saniye siiren bu

reklamin iicretinin ise dokuz Amerikan Dolar1 oldugu belirtilmistir.'*®

Televizyon reklamlari igeriklerinde genellikle son derece dikkat ¢ekici 6geler

barindirsalar da, aslinda televizyon programlari1 arasinda en az izlenen yapimlar

1% nTelevizyon Reklamimi Kim Buldu", (Cevrimici), www.ilkkimbuldu.com/televizyon-reklamini-
kim-buldu, (Erigsim Tarihi: 04.04.2013)
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olarak bilinmektedir. Ancak bu durum, televizyon reklamlarinin izleyiciler ve
tilkketiciler {izerinde etkisinin olmadigi anlamima gelmemektedir. Televizyon
reklamlarinin odaklanilarak izlenme orani diger televizyon programlarina gore diisiik
olsa da, tiiketiciler lizerindeki giiciinlin yapilan aragtirmalarda bir hayli yiiksek

oldugu ortaya ¢ikmaktadir.'"’

Unlii Amerikan Televizyon elestirmeni Russell Davis, televizyon reklamlarinin
amacimin izleyiciye bilgi vermek, egitmek veya eglendirmek olmadigim
savunmaktadir. Davis, televizyon reklamlarinin ilk amacinin tam anlamiyla reklami

yapilan iiriin veya hizmeti sattirmak oldugunu vurgulamaktadir.'®®

Nuri Bilgin, televizyon reklamlarini metin ve resimli goriintiilerden olusan
mesajlar biitiinii olarak tanimlamaktadir. Bilgin'e gore, televizyon reklamlarinda
imgesel goriintiiler esastir ve metin, gorlintiilerin belirsizligini giderme, algilar
yonlendirme, c¢ok anlamliligi azaltma gibi islevleri yerine getirmektedir. Hatta
televizyon reklamlari, ¢cok sayidaki canli goriintiiyli kombine edebildigi i¢in metni de
gereksiz kilabilmekte ve sadece goriintiilerle de vermek istedigi mesaj1 saglikli bir
sekilde iletebilmektedir. Diger bir ifadeyle, televizyon reklamlarinda metin yoluyla

verilebilecek her tiirlii mesaj, imgesel goriintiilerle ortaya konulabilmektedir.'®

2.3.1. Televizyon Reklaminin Ozellikleri

Televizyon reklamlari, reklami yapilan {irlin veya hizmetin prestijini
arttirmaktadir. Bu nedenle, son derece maliyetli bir ¢alismanin iirlinii olarak ortaya

¢ikmaktadir.

Televizyon reklamlarinin hem géze hem de kulaga ayni anda hitap ediyor
olmasi, verilen reklam mesajlarinin izleyiciler tarafindan diger kitle iletisim
araglarima oranla daha kolay algilanmasini saglamaktadir. Gérme duyusunun dis
diinyadaki bilgileri alma ve biriktirme konusunda diger duyulara oranla daha {istiin

oldugu bilinmektedir. Dis diinyadan gelen mesajlarin %70'1 gérme, %30'u ise isitme

197 Michael Schudson, Advertising, The Uneasy Persuasion, New York: Basic Books Inc, 1984, s.
4'ten Ergiin Yolcu, Televizyon Reklamciligy, istanbul: istanbul Universitesi Yayinlari, 2001, s. 9.
18 Bric Clark, The Want Makers, New York: Viking Published, 1989, s. 16'dan Ergiin Yolcu,
Televizyon Reklameiligy, istanbul: Istanbul Universitesi Yayinlari, 2001, s. 9.

19 Nuri Bilgin, i¢erik Analizi, izmir: Ege Universitesi Edebiyat Fakiiltesi Yayinlari, 2000, s. 108.
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yoluyla alinmaktadir. Televizyon reklamlari, gorme duyusunun bilgi almadaki bu
giicii nedeniyle, tiiketiciler iizerinde yiiksek etkileme giiciine sahip olmaktadir.
Televizyon reklamlarinin algilamadaki tistiinliigiinii belirleyen bir diger ozelligi de,
mesajlarin hareketli bir sekilde veriliyor olmasidir. Hareketli mesajlar, tiiketiciye

goriintiilenen olayin o an yasandigi duygusunu tattirmaktadur. '™

Televizyon izlenme oranmin en yiiksek oldugu saatler olan 19.00 - 23.00
saatleri arasinda (Prime Time) yaymlanan reklamlar, genis bir halk kitlesine
ulagsmaktadir. Son yillarda reklamlarin kiigiik birer dizi film haline gelmesi, satig
amaci icermeyen prestij reklamlar1 ile reklamda ayricalik yaratma, ayrintili bilgi
verme, Uriin konumlandirma gibi faaliyetler i¢in secici algi yaratma c¢abalarinin
yogunlugu gozlemlenmektedir. Ayrica, televizyon yayinciliginda o6zel ilgi ve
zevklere hitap eden kanallar sayesinde, hedef kitleleri bu kanallara verilecek
televizyon reklamlariyla yakalamak miimkiin olmaktadir. Bu gelismeler, dogal
olarak televizyon reklamlarinin siirelerinin uzamasina neden olmaktadir. Ulkemizde
yasal diizenlemeler araciliiyla reklamlarla ilgili siire kisitlamasina gidilmis olmasi,
ekranin bir kdsesinde "Bu bir reklamdir" ibaresi kullanilarak, reklamlarin yaym

siirelerinin uzatilmaya calisilmasini da beraberinde getirmektedir.'"!

2.3.2. Televizyon Reklaminin Tiirleri

Televizyon reklamlari; hareketsiz reklam, hareketli reklam, program goriintiisii
tizerine reklam ve 6zel tanitict reklam olarak kendi igerisinde dort ayr1 baslik altinda

incelenmektedir.'"?

2.3.2.1. Hareketsiz Reklam

Icerisinde herhangi bir hareketli 6ge bulundurmayan, statik bir goriintiiden
olusan ve bir spiker tarafindan seslendirilmek suretiyle yaymlanan reklam tiirtidiir.
Genellikle 10 ila 20 saniye arasinda degisen siirelerle yaymlanmaktadirlar. Bu siire

icerisinde verilebilecek etkin mesajlarla marka, {iriin veya hizmetlerin tanitimlarinin

1o "Televizyon Reklamlar1", (Cevrimici), www.reklammaster.com/televizyon-reklamlari.html,
(Erigim Tarihi: 05.04.2013)

"'MEB, Halkla iliskiler ve Organizasyon..., a.g.e., s. 17.

"2 Muazzez Babacan, Reklamcilik, Ankara: Detay Yayncilik, 2005, s. 128-129.
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yapilmasini saglamaktadirlar. Bu tiir reklamlarin yapim asamasinda gerektirdigi

maliyet bir hayli diisiik olmaktadir.

2.3.2.2. Hareketli Reklam

Icerisinde hareketli &gelere yer vermekte olan, cesitli séz, miizik ve
gorlntiilerden faydalanilarak hazirlanmakta olan reklamlardir. Hareketli reklamlar
farkli uzunluk stirelerine sahip olmaktayken, igerikleri de ¢ok ¢esitli olmaktadir. Bu
tiir reklamlarin bazilart belli bir senaryoya sahip kiigiik bir dizi tadinda, bazilar1 da
animasyonlar ve efektlerle donatilmis diigsel algilar1 harekete gecirecek nitelikte

igeriklere sahiptirler.

2.3.2.3. Program Goriintiisii Uzerine Reklam

Belli bir televizyon programinin yayimni esnasinda alt yazi veya g¢ergeveleme
seklinde diizenlenmis, icerisinde ses ve s0z Ogelerini barindirmayan, genellikle
kiictik efektlerle desteklenmekte olan yazi ve grafik tabanli reklamlardir. Bu tiirdeki
reklamlar genellikle yayini kesilemeyen spor miisabakalarinda siklikla kullanilmakta
olup; gilinlimiizde c¢esitli dizi, sinema filmi ve canli yayinlarda da izleyicinin karsisina

¢ikmaktadir.

2.3.2.4. Ozel Tamitict Reklam

Kiiltiir, sanat, egitim ve turizm gibi degisik alanlarda hazirlanmakta olan bu
reklam tiirinde, genellikle sadece programin basinda ve sonunda reklam mesajlarina
yer verilmektedir. Bu tiir reklamlar en az 10, en ¢ok 40 dakika siireli olarak
hazirlanabilmektedir. Bu tiir reklamlarda, reklam veren sponsor roliinde yer

almaktadir.

2.3.3. Televizyon Reklaminin Yapim Asamalari

Televizyon reklamlari, genellikle reklam ajanslari tarafindan reklam verenlerin

istekleri, hedefleri ve yapim 6ncesi derlenen ¢esitli arastirma sonuglarini baz alarak
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hazirlanmaktadir. Bir televizyon reklaminin yapim asamasi esnasinda arastirma ve
bilgi toplama, iiriin ve hizmeti tanimlama, izleyiciyi, tiiketiciyi ve hedef kitleyi

tanimlama ve son olarak da prodiiksiyon asamasi 6ne ¢ikmaktadir.

Son derece karmasik ve zahmetli bir siire¢ sonucunda ortaya c¢ikan televizyon

reklamlarinin yapim agamalarina dort ayr1 baglik altinda kisaca deginilecektir.

2.3.3.1. Arastirma ve Bilgi Toplama

Bir televizyon reklaminin yapim asamalarinda bilgi toplama, yaratict bolim

icin Urlinli ve hedef kitleyi tanima ag¢isindan biiyiik 6nem arz etmektedir.

Aragtirmalar, amaglar1 yoniinden temel ve uygulamali; yiiriitiildiikleri ortam
yoniinden laboratuar ve dogal cevre arastirmasi; yontemleri agisindan deneysel,
tanitici, istatistiksel arastirmalarla alan arastirmalari bigiminde
siniflandirilabilmektedir. Bu siniflandirma, pek ¢ok kaynakta farkli bigimlerde
islense de, smiflandirmalar arasinda karsilagtirma yapildiginda ortak noktalarin bir

hayli fazla oldugu goriilmektedir.'"?

Televizyon reklaminin yapim asamasindaki temel arastirmalar, iriinler
arasindaki ilintileri kesfetmek ve teori gelistirmek amaciyla yapilmaktadir. Bu
arastirmalar daha ¢ok yaratici ekip i¢in yapilmakta olup, reklam veren i¢in biiyiik bir
onem teskil etmemektedir. Uygulamali arastirmalar, iiriin veya hizmete iliskin
giinliik soru ve sorunlara yanit aramaktadir. Bu arastirmalarla {iriin veya hizmetin
tiiketici tarafindan nasil degerlendirildigi ortaya ¢ikarilmaktadir. Boylece iiriin veya
hizmet, tiiketici goziiyle degerlendirmeye alinmakta, olumlu ve olumsuz 6zellikler
belirlenmekte ve uygun ¢oziimler bulunmaktadir. Reklam c¢aligmalarinda,
yiriitildikleri  ortam  bakimindan dogal g¢evre arastirmalarina  siklikla

bagvurulmaktadir.'™*

113 Halil Seyidoglu, Bilimsel Arastirma ve Yazma El Kipabl, Istapbul: Glizem Yayinlari, 1995, s.
15'den Ergiin Yolcu, Televizyon Reklamciligy, Istanbul: Istanbul Universitesi Yayinlari, 2001, s. 24.
" Yolcu, a.g.e., s. 24.
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2.3.3.2. Uriin ve Hizmeti Tanimlama

Yaratict, dikkat ¢ekici ve basarili bir televizyon reklaminin hazirlanma
asamasinda, {lizerinde c¢aligilan {iriin veya hizmet c¢ok iyl taninmali ve
anlasilmalidir.'”® Reklam aracihigiyla verilecek mesajlar olusturulurken, hedef kitleye
ulastirilacak {iriin pazarlanirken veya hizmet anlatilirken, etkileyici olmak
gerekmektedir. Bu da ancak, reklami hazirlayanlarin iiriin veya hizmetle ilgili yeterli

bilgiye sahip olmasiyla gerceklesebilmektedir.

Reklami1 yapilan iiriin veya hizmetin kategorisi saptandiginda, kars1 cephedeki
rakip iiriin veya hizmetin ne oldugu da ortaya ¢ikmaktadir. Uriin veya hizmetin
kategorisi belirlendiginde, pazar boliinmesinin ilk adimi da atilmis olmaktadir.
Kategorinin belirlenmesinin ardindan, {irtiniin fiziksel 6zelliklerinin tanimlanmasi
gerekmektedir. Uriiniin fiziksel 6zellikleriyle birlikte ambalaj ve paketleme, bir
lirliniin satig siirecinin son agamasi olarak degerlendirilmektedir. Tiiketiciler, {irlinii
eline alip inceledikten sonra satin almaya karar vermektedirler. Bu nedenle fiziksel
ozellikler ve dis goriiniim, televizyon reklamlarinda olabildigince 6n planda

tutulmakta ve izleyiciye ¢ekici bir sekilde yansitilmaktadir.

Uriin ve hizmeti tanimlama asamasinda son olarak da iiriin veya hizmetin iistiin
Ozellikleri 6n plana ¢ikarilmakta, dogal olarak zayif ve eksik yonleri olabildigince
saklanmaktadir. Bu noktada tirlin veya hizmet, diger iirlinlerle karsilagtirilarak, s6z
konusu iirlin veya hizmetin digerlerinden daha {istiin olduguna da vurgu
yapilabilmekte, buna gore reklamin yonii belirlenmekte ve mesajlar buna gore

hazirlanabilmektedir.''®

2.3.3.3. Izleyiciyi, Tiiketiciyi ve Hedef Kitleyi Tanimlama

Televizyon reklaminin yapim asamasinda izleyicinin, tiiketicinin ve hedef
kitlenin en 1yi sekilde tanimlanmasi da biiylik 6nem tagimaktadir. Ciinkii s6z konusu

reklamlar izleyecek, degerlendirecek ve bu reklamlar aracilifiyla marka, iiriin veya

15 William Bernbach, Reklam Ya;ma San;ltl, 1stan?ul: Epsilon Yayinlari, 1995, s. 15'den Ergiin
Yolcu, Televizyon Reklameihg, Istanbul: Istanbul Universitesi Yaynlari, 2001, s. 24.
"9 yolcu, a.g.e., s. 26-29.

43



hizmetlere ¢esitli egilimler gosterecek olan kisiler reklamin hedef kitlesini

olusturmaktadir.

Reklamcilar, iiriin veya hizmetin 6zelliklerine gore hedef kitleye, yani hedef
pazara yoOnlenmektedirler. Hedef pazar tanimlamasi yapilmasinin temel
diisiincesinde, her {iriin veya hizmetin herkes i¢in olmadig1 gerceginin géz Oniine
alinmas1 yatmaktadir. Ornegin, {iniversite smavlarma hazirlik kursu veren bir
dershane reklaminin hedef kitlesi, iiniversite sinavina girmeyi diigiinen veya girecek
olan Ogrencilerdir. Bir kadin parfiimii i¢in reklam hazirlanacagr zaman ise bunun
hedef kitlesi de kadinlardir. Ancak bu noktada "kadinlar" olarak belirlenen hedef
kitle son derece genis olacagindan; bu noktada hedef kitlenin diger 6zelliklerinin de
belirlenmesi gereksinimi dogmaktadir. Hedef kitlede en ¢ok tanimlanmas1 gereken

ozellikler su sekilde siralanabilmektedir:'"’

Cinsiyet: En keskin ayrimlar cinsiyet {izerinden yapilmaktadir. Ornegin
temizlik malzemesi reklamlarinin hedef kitlesi genellikle kadinlardir. Yiyecek
reklamlarinda da kadinlar hedef kitlenin 6nemli bir boliimiinii kapsamaktadir. Tiras
malzemeleri reklamlart ise erkeklere yoneliktir. Bunun yani sira otomobil reklamlari

da genellikle erkekler baz alinarak hazirlanmaktadir.

Gelir diizeyi: Tiiketicinin kazanciin bilinmesiyle, neler satin alabilecegi
anlagilmaktadir. Bu nedenle hedef kitlenin hangi gelir grubundan olacagi 6nceden

tayin edilmektedir.

Meslek: Hedef kitlenin meslek grubunun bilinmesi, hangi meslek grubuna
{iriiniin satilabileceginin tayin edilmesini saglamaktadir. Ornegin mesleki iiriin ve
hizmetlerin reklamlarinin hazirlanmasi esnasinda bu ayrimin yapilmasi 6nem arz

etmektedir.

Egitim: Tiiketicilerin egitim diizeylerinin yiiksek olmasi, {iriin se¢ciminde, diger
triinlerle karsilastirmada, saglik ve begeni konusunda daha titiz olmasini
saglamaktadir. Bu nedenle reklamin hedef kitlesinin belirlenmesinde egitim seviyesi

de 6nemli bir unsur olarak goze carpmaktadir.

"a.g.e.,s. 29-32.
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Evli ya da bekar olmak: Tiiketicinin evli ya da bekar olarak ayrilmasi, aileler

icin tasarlanmis iiriinlerin kimlere ve hangi gruplara satilabilecegini belirlemektedir.

Yasanlan cografi yer: Insanlarin yasadiklari yerler, giyimlerini, yasam
tarzlarini, tiiketim tutumlarini ve davranslarini etkilemektedir. Ornegin sicak

yerlerde yasayanlar i¢in klimalarin 6nemi daha fazla olmaktadir.

2.3.3.4. Prodiiksiyon Asamasi

Bir televizyon reklaminin yapim asamasinin en zahmetli ve en detayl
unsurlarindan birisi de prodiiksiyon asamasi olmaktadir. Prodiiksiyon asamasinda

teknik detaylar 6nem kazanmaktadir.

Televizyon reklamini hazirlayan reklam ajansi, s6z konusu reklamin ¢ekimleri
icin bir ekip kurmakta ve bu ekip senaryoyu, Ozeti, ¢cekim senaryosunu, c¢ekim
Olceklerini, ses ve ses efektlerini, 151811 ve kurgusunu hazirlamaktadir. Yapim ekibi
genellikle bir yonetmen, bir yapimci, bir goriintii yonetmeni, bir sanat yonetmeni, bir
stiildyo sefi, bir kurgu operatorii, kameramanlar, 1sik¢ilar, makydzler, oyuncular ve

diger set ¢alisanlarindan olusmaktadir.'®

2.3.4. Televizyon Reklaminin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Glinlimiiziin en popiiler reklam ortamlarinin basinda gelen televizyonlarda
yayinlanan reklamlarin pek ¢ok avantaji ve dezavantaji bulunmaktadir. Bu avantaj ve

dezavantajlar su sekilde siralanabilmektedir:'"®

Televizyon Reklamlarinin Avantajlar

e Televizyon, reklam ortamlar1 arasinda esnek ve genis bir konsepte sahip
olmasindan dolay1 birden fazla duyuya hitap edebilmektedir. Bu da

televizyon reklamlarinin daha ¢ok dikkat cekmesini saglamaktadir.

8 a.g.e., s. 79-83.
"9 Tek, a.g.e., s. 762.
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e Hem gérme hem de duyma algilar1 es zamanli olarak herkesin evinde
rahat  bir  sekilde  parazit etkiler devreye  girmeksizin
gerceklesebilmektedir.

e Detayl agiklama ve gosteri gerektiren {iriin ve hizmetlerin tanitimi i¢in
son derece elverisli bir ortam saglamaktadir.

e Ogzellikle televizyonun devlet tekelinde oldugu iilkelerde televizyon
reklamlart mesrutiyet kazanmis gibi algilanmaktadir. Bu nedenle
televizyon reklamlari itibarli ve popiiler bir nitelik kazanmaktadir.

e Yerel televizyon kanallarinin sayisinin fazla oldugu iilkelerde, belirli

cografi bolgelere gore pazar boliimlendirmesine olanak saglamaktadir.

Televizyon Reklamlarinin Dezavantajlart

e Televizyon reklamlarinin kisi bagina diisen maliyeti bir hayli yiiksek
olmaktadir.

e Siirekli tekrarlanmadig1 takdirde reklamlar ile verilen mesajlar kisa
siirede kaybolabilmektedir.

e (Cok kisa bir siire i¢erisinde rekabet s6z konusu olmaktadir.

¢ Genellikle sosyo-ekonomik segicilige olanak saglamamaktadir.

e Reklam kalabalig1 sebebiyle mesaj iletimi ve kaliciliginda problemler
yasanmaktadir.

e Canli yaym, dizi, film, gosteri, yarigma gibi televizyon programlari
arasina giren televizyon reklamlari sik sik tepki ¢cekmekte ve izleyiciler

reklamlar esnasinda kanal degistirmeye basvurmaktadir.

2.4. Televizyon Reklaminda Unlii Kullanim

Televizyon reklaminda iinlii kullanimi konusuna giris yapmadan 6nce, linlii ve
{inlii kisi kavrammin iizerinde durmak gerekmektedir. Unlii kavrami detayli bir
bicimde agiklandiktan sonra televizyon reklaminda {inlii kullanimiyla ilgili bilgilere

yer verilecektir.
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2.4.1. Unlii Kavram

Unlii kavrami, Tiirk Dil Kurumu'nun giincel Tiirkge sézliigiinde, iin salmus
olan, sohretli, meshur, sanli, namli, namdar, anli sanli ve taninmis kisiler igin
kullanilan bir sifat olarak tanimlanmaktadir.'”® Taninmus kisiler icin kullanilan @inlii
kavrami, farkli kaynaklarda star ve yildiz kelimeleriyle es anlamli olarak da

kullanilmaktadir.

Unlii kisi, toplumun biiyiik bir kism1 tarafindan taninan veya herkesin bildigi
kisiler olarak nitelendirilmektedir. Buna gore, {inlii kisi dendiginde akla ilk olarak
sarkicilar, aktorler, aktrisler, tiyatro sanatgilari, sunucular, mankenler, sporcular,
politikacilar ve ig adamlar1 gelmektedir. Bu noktadaki en 6nemli unsur, {inlii kisilerin
kendi alanlarinda kazanmis olduklar1 basarilardan 6&tiiri genis kitleler tarafindan

12l Ancak giiniimiizde {inlii olmak, gelisen teknolojiler ve sosyal

taninmig olmalaridir.
medyanin da etkisiyle sadece basart odakli olmamakta, hi¢cbir 6zel yonii olmayan
kisiler de gerek medya gerekse de sosyal medyay1 kullanarak, genellikle gegici

siireyle de olsa tinlii kisi mertebesine yiikselebilmektedir.

Medya ve flnliiler diinyasiyla ilgili pek cok arastirmaya imza atmis olan
Avusturalyali profesér Graeme Turner; iinliiniin aslinda bir sunum tarzi oldugunu
belirtmektedir. Turner'a gore bu sunumun etkisi promosyon, reklam, tanitim ve
medya endiistrisi ile artmakta ve bdylece insanlar tarafindan daha iyi anlasilan,

sosyal fonksiyonlar i¢eren kiiltiirel bir format haline gelmektedir.'*

Hikmet Sakar'a gore tinliiler iki grupta incelenebilmektedirler. Birinci grup,
toplumun biiyiik bir kismi tarafindan sevilen, begenilen, saygi duyulan, diisiinceleri
ve sdyledikleri desteklenen kisilerden olusmaktadir. ikinci grup ise sevilmeyen,
nefret edilen, toplum iizerinde olumsuz bir intiba olusturmus ve kotii yonde {in sahibi

olmus kisileri kapsamaktadir. Tiim bunlarin yaninda, bazi kisiler tarafindan

120 TDK, Giincel Tiirkge Sozliik, (Cevrimici), www.tdk.gov.tr, (Erisim Tarihi: 26.04.2013)

121 Christina Schlecth, "Celebrities' Impact on Branding", Center on Global Brand Leadership
Columbia Business School, 2003, (Cevrimigi),
www.worldlywriter.com/images/portfolio/proposals/celebrity branding.pdf, (Erisim Tarihi:
27.04.2013)

122 Graeme Turner, Understanding Celebrity, London: Sage Publications, 2004, s. 9.
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sevilenlerin bagka kisiler tarafindan sevilmeyebilecegi gerceginin de goz ardi

edilmemesi gerekmektedir.'*

2.4.2. Televizyon Reklaminda Unlii Kullanim

Reklam verenler ve reklam ajanslari, ozellikle biiylik biitceli reklam
projelerinde iletmek istedikleri mesajlari, liriin veya hizmeti kullanmis birisinin
deneyimlerini kamera Onilinde anlatmasi yoluyla hedef kitleye aktarmay1 tercih
etmektedir. Bu tiir bir reklam uygulamasinda siradan insanlar kullanildigi gibi,
zaman zaman Unliiler de tercih edilebilmektedir. Unlii kisilerin s6z konusu marka,
iirlin veya hizmete iliskin gergekg¢i ve ilging bir dykiisiiniin olmasi, inandiriciligi ve

farkindalig: arttirabilmektedir.'*

Televizyon reklaminda {inli kullanimina genel olarak bakildiginda, bu tiir
yapimlarda {inlii kullaniminin en 6nemli nedeninin {inlii simalarin halk tarafindan
benimsenmis olmasi, toplumda kendisine iliskin yerin saygin ve giivenilir olmasi
oldugu goriilebilmektedir. Reklam verenler, toplumda onemli bir yere sahip olan
tinlii simalarin edindikleri olumlu bakis agisini marka, iirlin veya hizmetle
0zdeslestirmek amaciyla kullanmaktadir. Cilinkii reklam verenler, sayginligi olan,
sevilen ve begenilen iinliilerin kendi markalarinin destekgileri olduklarini yansitarak,
marka, iiriin veya hizmetlerinin de saygin oldugunu, sevilebilecegini ve
begenilebilecegini  vurgulamak  istemektedirler.'”” Bu nedenle televizyon
reklamlarinin dogusundan giinlimiize gegen siire icerisinde televizyon reklamlarinda

tinlii kullanim1 son derece yaygin bir yontem olarak gbze carpmaktadir.

Kotler, reklamlardaki iinlii kullanim1 konusunda "Sirketler, kendi markalarini
parlatmak i¢in Tnliillerin havalarin1 6diing almaya bagladilar”" goriistinii dile
getirmektedir. "Unlii Satar" (Celebrity Sells) adl1 kitabin yazart Hamish Pringle da,
tinliilerin reklamda kullanimimin her gegen giin daha da artacagini savunmaktadir.

Pringle, bu durumun sebebi olarak ise marka ve {inlii kisilerin dogru eslestirildiginde

' Hikmet Sakar, "Tiirkiye’deki Reklamlarda Unlii Kisi Kullanim", (Anadolu Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Eskisehir, 1989, s. 12.

12 Miige Elden, Reklam Yazarhg, istanbul: Iletisim Yaynlari, 2003, s. 76.

125 nTelevizyon Reklaminda Unlii Kullanimi", (Cevrimigi),

televizyon.reklam.com.tr/yazilar/televizyon-reklaminda-unlu-kullanimi/42, (Erisim Tarihi:
27.04.2013)
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marka farkindaliginin yiikselmesinin yanm1 sira satiglarin da ikiye hatta {ige

katlanabildigi olgusunu 6ne siirmektedir.'*°

Glinlimiizde piyasada pek ¢ok benzer iiriin ve hizmet bulunmakta, bu da
tiikketicinin tercih asamasinda marka farkindaligir kavramini 6n plana ¢ikarmaktadir.
Bu noktada tiiketicilere satin alma asamasinda iirlin ve hizmetlerin temel
ozelliklerinin yani sira belirli kisilik 6zellikleri ve imajlar sunmak gerekmektedir.
Bunlan ifade edebilmenin en etkili yollarindan birisi marka, iiriin veya hizmetle
eslesebilecek iinliiler araciligiyla s6z konusu 6geleri tanitmaktan gegmektedir. Bu

yontemle markaya da bir kisilik kazandiriimaktadir.'*’

Televizyon reklamlarinda {inlii kisilerden yararlanilirken, bu kisiler reklami
yapilan {iriin ya da hizmeti bizzat deneyerek taniklik etmekte, kendi alanlartyla ilgili
olsun ya da olmasin {iriin, hizmet veya kurulusu onaylamakta, reklamlarda bir

karakter olarak oyunculuk sergilemektedirler.'®

Tiiketiciler, toplum tarafindan benimsenmis iinlii kisilerin de tanikliklariyla s6z
konusu marka, iiriin veya hizmete yonelik olumlu bir bakis acis1 olusturmakta;
marka, iirlin veya hizmete karsi kendisi ile arasinda duygusal bir bag kurmaktadir.
Ayni zamanda iinliillerin yer aldigi televizyon reklamlariyla sektorel krizler de
asilmaya calisilmaktadir. Ornegin, Tiirkiye'de 2006 yilinda kus gribi salgini patlak
verdiginde tiiketicilerin tavuk eti ve tavuk iirlinlerinden uzak durmaya baslamasi
nedeniyle tavuk f{ireticileri zor duruma diismiis ve bu krizi atlatmak igin
reklamlarinda Ugur Diindar ve Ayse Ozgiin gibi toplumun biiyiik bir kismi

tarafindan giivenilirligi yiiksek bulunan iinliileri oynatmiglardir.

Unliilerin televizyon reklamlarinda kullaniminin, tiiketicilerde markalarin daha
kolay algilanmasini ve daha kolay hatirlanmasini sagladigi olgusu bir gercek olmakla
birlikte; marka, iiriin veya hizmet ile iinli kisi dogru eslestirilmediginde basarisiz
sonuglara da yol acabilmektedir. Televizyon reklamlarimin en yalin haliyle bile

yiiksek maliyetlerle meydana geldigi diisiiniildiiglinde, bu reklamlarda iinliilerin yer

126 Erdal Erdogdu, "Reklamlarda Unlii Kullamm", (Cevrimici),

www.erdalerdogdu.com/reklamcilikadvg/reklamlarda-unlu-celebrity-kullanimi, (Erigim Tarihi:
27.04.2013)

127 Fiisun Kocabas ve Miige Elden, Reklam ve Yaratici Strateji, istanbul: Yaymevi Yayincilik,
1997, s. 129.

' age., s. 136.
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almasi i¢in 6denecek olan lisans ve sozlesme iicretlerinin de ilizerine eklenmesiyle,
reklam biitgeleri astronomik rakamlara ulasabilmektedir. Dolayisiyla harcanan
paralarin ve emeklerin bosa gitmemesi i¢in dikkat edilmesi gereken bazi noktalar 6ne

¢ikmaktadir.

Bu asamada oncelikle dikkat edilmesi gereken nokta, reklami yapilacak olan
marka, Uiriin veya hizmetin kullanilacak olan iinlii kigiyle uyum igerisinde olmasidir.
Omegin Duygu Dikmenoglu, kadinlar igin tasarlanan epilasyon iiriinlerinin
reklamlar i¢in kullanilan iyi se¢ilmis bir {inliidiir; ancak bir nevresim takiminin
reklamlarinda Ajda Pekkan''t kullanmak o©nemli bir strateji hatasi olarak
degerlendirilmektedir. Pek ¢ok kadin iizerinde ve reklamlarinda Ajda Pekkan'in yer
aldigt bir nevresim takiminda esini yatirmak istememektedir. Tiiketicilerin,
televizyon reklamlarinda tinliileri ulasilmaz bir gli¢ veya rakibi olarak gérmemesi
gerekmektedir. Tiiketiciye referans olan iinliilerin daima tiiketicinin yaninda yer

alarak reklamlardaki gorevlerini yerine getirmeleri gerekmektedir.'*’

Baudrillard'a gore bazi tiikketim mallari, bir kisim tiiketici tarafindan siradan
tirtinler gibi degil, elde edilmis olan bir gii¢ kaynag: gibi goriilmektedir. Ttiketiciler,
ideal kisiliklerine sahip olabilmek i¢in kendilerine yakin bulduklart ve sevdikleri
tinlii kisiler gibi olmak istemektedirler. Onlar gibi davranmak ve onlar gibi yasamak
icin onlarin giydikleri kiyafetlere, kullandiklar1 parfiimlere, bindikleri otomobillere

veya kullandiklar1 esyalara sahip olmak istemektedirler.'*

Giliniimiizde, Amerika Birlesik Devletleri'nde televizyon reklamlarindaki iinlii
kullaniminin oran1 %50'yi bulmaktadir. Tiirkiye'deki televizyon reklamlarinda ise
tinlii kullaniminin zaman zaman %?70'lere ulastig1 tahmin edilmektedir. Neredeyse
hemen her markanin bir iinliisiiniin bulunmasi, bu tahmini gegerli kilmaktadir.
Reklamlarda iinlii kullanimimin bu denli tercih ediliyor olmasinin en Onemli
sebeplerinden birinin ise "inlii satar" kuralina duyulan giiven oldugu
belirtilmektedir. Pringle'a gore, tinliileri medya olusturmakta, ayni tinliiler daha sonra
tekrar medya sayesinde rol model olarak hayattaki her alani etkilemektedir. Bu

baglamda toplumun bir kesimindeki sag¢ stilleri, makyaj ve giyim kusam tarzlari,

129 Gozde Ortancil, "Reklamlarda Star Stratejisi", (Cevrimigi),
www.danismend.com/kategori/altkategori/reklamlarda-star-stratejisi, (Erigsim Tarihi: 30.04.2013)
130 Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu, Cev. Hazal Delicegayl ve Ferda Keskin, Istanbul: Ayrinti
Yaylari, 1997, s.24.
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yeme ve icme aliskanliklari iinliilerin tercihlerine gore sekillenmektedir. Bu nedenle
de Tnliiler, reklam verenlerin penceresinden kisa siirede c¢ikis yapmak igin

kullanilacak birer reklam ve tanitim 6gesi olarak goriilmektedirler.'?!

2.4.3. Televizyon Reklaminda Unlii Kullanim Bicimleri

Televizyon reklamlarinda tinliiler, reklam verenler tarafindan farkli yonleriyle
ve farkli bicimlerde kullanilmaktadirlar. Unliiler genellikle goriintiileri ve sesleriyle,
gercek hayattaki kisiliklerinin yansitilmasiyla reklamlarda yer almaktadirlar. Bu tiir
bir kullanimda {inliiller reklami yapilan marka, iriin veya hizmet hakkinda
tiikketicilere referans olmakta ve reklami yapilan 6geyi tavsiye etmektedirler. Baris
Mango'nun yer aldig1 Daewoo, Ciineyt Arkin'in yer aldigi Kia, Kemal Sunal'in yer
aldig1 E-Kolay, Mustafa Sandal'in yer aldigi BP reklamlar1 bu bicime birer drnek
olarak gosterilebilmektedir. Baz1 reklamlarda ise tinliiler goriintiileri olmaksizin
yalnizca sesleriyle veya sarkilariyla yer almaktadirlar. Bu bigime 6rnek olarak ise
Okan Bayiilgen'in Pinar reklamlarindaki seslendirmesi, Seda Sayan'in ise Goldmaster

reklamlarindaki sarkisi verilebilmektedir.

Televizyon reklamlarinda iinliilerin kendi 6z kisiligi ve gercek hayattaki
konumunun kullanilmasinin yani sira, 6zellikle de sinema ve dizi oyuncularinin
filmlerde canlandirdig1 karakterlerden de yararlanilmaktadir. Buna o6rnek olarak
"Avrupa Yakasi" adli dizide yer alan "Burhan Altintop" karakterinin Turkcell
reklamlarinda, "Tkinci Bahar" adli dizide yer alan "Secaattin" karakterinin Siemens
reklamlarinda, "Bizimkiler" dizisinde yer alan "Nazan, Ali ve Bilge" karakterlerinin
de Ulker Bizim Yag reklamlarinda yer almasi verilebilmektedir. Bdylece iinliilerin
canlandirdig1 sevilen karakterler lizerinden de {iriin veya hizmetle baglanti1 kurularak

marka farkindaligina katkida bulunulmaktadur.'*?

Unliilerin televizyon reklamlarinda kullanim bigimlerinde son donemde artis
gosteren bir diger yontem ise 0zellikle televizyon dizilerinde reklami yapilacak olan

marka, Uriin veya hizmetin senaryo igerisine gomiilmiis olmasidir. Bu bigimde,

B! Niliifer Goziitok, "Unlii Kullanimu Yiizde 70°e Ulast1", Capital Aylik Ekonomi Dergisi, (Ocak
20006), s. 37.

2 Ortancil, a.g.e., (Cevrimigi), www.danismend.com/kategori/altkategori/reklamlarda-star-stratejisi,
(Erisim Tarihi: 01.05.2013)
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filmdeki karakterler s6z konusu markanin iirlin veya hizmetlerini kullanmakta, hatta
bazen konusmalarinda bu marka veya iiriinlerden bahsetmektedir. Ornegin "Kobra
Takibi" adli dizide siirekli BMW marka otomobillerin kullaniliyor olmasi, "Cigek
Taksi" adl1 dizide yer alan duragin duvarlarinda dénemin yeni otomobilleri olan Fiat
Tempra, Fiat Tipo ve Fiat Uno gibi otomobillerin posterlerinin olmast ve dizi
icerisinde de sik sik bu otomobillerin kullaniliyor olmasi bu bigime bir 6rnek olarak

gosterilebilmektedir.

2.4.4. Televizyon Reklaminda Unlii Kullamimim Aciklayan Modeller

Televizyon reklamlarinin ortaya ¢iktigi giinden bu yana {inlii kisiler marka,
iriin ve hizmet tanitimlarinda siklikla kullanilmaktadir. Televizyon reklamlarinin
yani sira diger ortamlarda yayinlanan reklamlar ve halkla iligkiler faaliyetlerinde de
aragtirmacilar yaklagik yarim asirdir iinliilerin bu faaliyetlerde kullanilmasi iizerine

cesitli arastirmalara imza atmaktadirlar.

Arastirmalar esnasinda reklamlarda iinlii kullaniminin rolii ve iinlii kisilerin
nasil secilmesi gerektigiyle ilgili bazt modeller gelistirilmis ve bu modeller diinya
capinda kabul gérmiistiir. Bu modellerden ilkinin temeli 1950'i yillarin basinda Carl
Iver Hovland tarafindan atilmistir. "Kaynak Giivenilirligi" adli bu modelin ardindan

da "Kaynak Cekiciligi" ve "Anlam Transferi" adli modeller ileri stirlilmiistiir.

Bu baglik altinda, televizyon reklaminda {inlii kullanimini agiklamaya yardimei

olabilecek nitelikteki s6z konusu ii¢ modele kisaca deginilecektir.

2.4.4.1. Kaynak Giivenilirligi Modeli

Kaynak giivenilirligi modeline genel olarak bakildiginda iletisimin temelinde
yer alan kaynak, hedef ve ileti 6gelerinin iizerine kuruldugu goriilmektedir. Ozellikle
ikna iletisiminde hedef kitlenin iletileri kabul etmesindeki en 6nemli etkenin kaynak
oldugu siiphesizdir."”* Buradan yola ¢ikilarak tiiketicinin bir marka, iiriin veya

hizmeti kendisine yakin hissetmesi ve o markanin farkinda olup tercih etmesi igin

133 Ridvan Karalar, Giilfidan Baris ve Meltem N. Velioglu, Tiiketici Davramslari, Eskischir:
Anadolu Universitesi A¢gikdgretim Fakiiltesi Yayinlari, 2006, s. 137.
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s6z konusu markay1 Oneren kisinin soylediklerine karsi giiven duymasi gerektigi
olgusuna varilabilmektedir. Zaten bugiine dek yapilan arastirmalar da mesaji iletenin
tiim ozelliklerinin hedef kitle {izerinde olumlu veya olumsuz bazi etkiler biraktigini
ortaya koymaktadir."** Dolayisiyla bir televizyon reklaminda kullanilan inli,
toplumun biiyiik bir kismi tarafindan giiven duyulan bir kisi ise, s6z konusu reklamin

basarili olma olasilig1 da yiiksek olmaktadir.

2.4.4.2. Kaynak Cekiciligi Modeli

Bilgiyi verenin ¢ekici niteliklere sahip olmasi, hakkinda bilgi verilen 6genin de
ayni ¢ekici 6zelliklerle algilanmasini saglamaktadir. Cekici niteliklere sahip bir {inlii,
herhangi bir marka, {iriin veya hizmetin reklaminda yer aldiginda, reklami yapilan

marka, iiriin veya hizmete de bu ¢ekicilik yansimaktadir."*’

Reklam verenler ve reklamcilar, {inlii kisilere reklamlarda yer verirken, toplum
icerisindeki konumlarimin yani sira ekstra bir kazan¢ saglama amaci gercevesinde
fiziksel ¢ekiciliklerini de kullanma egilimindedirler. Cekiciligin 6nemi, biiyiik 6l¢iide
goze hitap eden bir reklam ortami1 olmasindan dolayr 6zellikle televizyon

reklamlarinda daha da 6n plana ¢ikmaktadir.

Televizyon reklamlarinda g¢ekici iinliilere daima daha sik yer verilmektedir.
Yapilan arastirmalarda fiziksel olarak c¢ekici olan {inlii kisilerin reklamlarda yer
almasi, ¢ekici olmayanlara gore inancglari degistirme hususunda daha basarili
olmaktadirlar. Ancak bu noktada cekicilik sadece fizikselligi degil, kisisel beceriler,
olumlu hisler uyandiran kisilik, cesaret, etik degerlere olan baglilik, takdirle

kargilanan yasam tarzi ve benzeri nitelikleri de kapsamaktadir. 136

134 Daniel J. O'Keefe, Persuasion Theory & Research, London: Sage Publications, 2002, s. 191.
135 Ridvan Karalar, Giilfidan Barig ve Meltem N. Velioglu, a.g.e., s. 137.

13 Zafer Erdogan, " Celebrity Endorsement: A Literature Review", Journal of Marketing
Management, C. XV, S. 4, (1999) s. 299.
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2.4.4.3. Anlam Transferi Modeli

McCracken, iinlillerin reklamlarda kullanimindaki etkinligi agiklamak igin
anlam transferi modelini gelistirmistir. McCracken anlam transferi modelini kisaca

asagida yer alan Sekil 2.1. araciliiyla anlatmaktadir:

Kiiltir Onaylayici Tiiketim

:>| Unlii > | Urin ‘ Tiiketici

Rol 3

Bk

Agama 1 Asama 2 Asama 3

|:>- Anlam aktanm yolu Anlam aktanm safhalan

Sekil 2.1.: Anlam Transferi ve Onaylama Siireci
Kaynak: Grant McCracken, "Who Is the Celebrity Endorser? Cultural Foundations of The
Endorsement Process', Journal of Consumer Research, (1989), C. XVI, S. 3'den Christina Schlecth,
"Celebrities' Impact on Branding", Center on Global Brand Leadership Columbia Business School,
2003, s. 8.

Sekilde de goriilebilecegi lizere McCracken, anlam transferi modelinde {i¢ ayri
asama oldugunu vurgulamaktadir. Birinci asamada {inliilerin {izerindeki farkl
kiiltiirel anlamlar goze ¢arpmaktadir. Bu anlamlara 6rnek olarak ¢ekici, zengin, fakir,
basarili, basarisiz, giiglii, giicsiiz, erkeksi, kadinsi, seksi gibi Ozellikler
verilebilmektedir. Unliilerin {izerlerinde tasidigi bu anlamlar yasam tarzlari, ¢esitli
sanat eserlerinde tistlendigi roller ve karakterler basta olmak {izere pek ¢ok farkli
etkenle bicimlenmektedir. Her tinliiniin, toplumda yer alan kisilerin bakis agilarina

gore farkli algilanislar1 ve farkli rolleri bulunmaktadir.

Ikinci asamada {inliilerin reklamlarda marka, {iriin veya hizmetin olumlu
yonlerine taniklik etmeleri ve onaylamalar1 sonucunda basarili olundugu takdirde,
tinliller sahip olduklar1 anlamlar1 onayladiklar1 marka, iiriin veya hizmete
aktarmaktadirlar. Ornegin giizel ve ¢ekici bir manken bir parfiim reklaminda
kullanildiginda; s6z konusu parfiim de tliketiciler tarafindan giizel, c¢ekici ve

dayanilmaz bir koku olarak algilanmaktadir.
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Son agamaya gelindiginde, tinlii kisiden marka, iirin veya hizmete aktarilmis
olan anlamlar, bu kez marka, iirlin veya hizmetten tiiketiciye aktarilmaktadir.
Tiketiciler; marka, iiriin ve hizmetleri yalnizca ihtiyaglar1 oldugu i¢in degil; aym
zamanda Kkisiliklerini ve karakterlerini sekillendirmek i¢in de tercih etmektedirler.
Dolayisiyla tiiketici tarafindan sevilen, kabul géren veya olumlu duygular beslenen
bir linliiniin reklamlarda kullanmis oldugu, kalitesine taniklik ettigi, onayladigi ve
tavsiye ettigi her marka, iiriin veya hizmet tliketiciler i¢in farkinda olma ve tercih

etme agamasinda one ¢ikmakta ve etkili olmaktadir."’

2.4.5. Televizyon Reklamlarinda Unli Kullammmin Avantajlar1 ve

Dezavantajlari

Bahsedildigi lizere son derece maliyetli ve zahmetli bir is olan televizyon
reklamlarinin avantajlar1 ve dezavantajlart oldugu kadar, bu reklamlarda {inlii
kullaniminin da bazi avantajlar1 ve dezavantajlar1 mevcut bulunmaktadir. Bu konuda
kapsaml1 bir aragtirma yapmis olan Erdogan'a gore televizyon reklamlarinda {inlii
kullanim1 konusu dogru planlama ve dogru dnlemler ile uygulandiginda markalara
basar1 getirse de; dogru planlama ve yeterli 6nlemler alinmadiginda basarisizliga da

138

davetiye cikarabilmektedir. ”" Erdogan, bu konudaki aragtirmasini asagida yer alan

Tablo 2.1. ile d6zetlemektedir:

137 Schlecth, a.g.e., (Cevrimici),
www.worldlywriter.com/images/portfolio/proposals/celebrity branding.pdf, (Erisim Tarihi:
02.05.20