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Tiiketicinin ekonomik, sosyal ve psikolojik risklerini azaltarak dogru satin alma
karar1 verebilmesi i¢in iiriin ve hizmetler hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmesi, reklamin
en temel fonksiyonlarindan birisidir. Bunun yam sira, tiiketiciler a¢isindan énemli bir
bilgi kaynagi oldugu icin oncelikli olarak reklamlar tercih etmesi ve isletmelerin de
tizerinde kontrol giiciiniin olmasi nedeniyle reklamlar; en cok tercih edilen pazarlama
iletisimi aracidir. Reklamin bilgilendirici roliinii yerine getirmesi gerekliligi, sadece
tiikketiciler icin degil, yaratici stratejilerini planlarken tiiketicilerin bilgi ihtiyaclarimi goz
Oniine almas1 gereken reklamcilar i¢in de 6nemli bir konudur.

Ancak tiiketim kiiltiiriiniin etkileri sonucunda degisen tiiketici-iiriin iliskisi
nedeniyle tiiketicilerin iiriinlerden beklentilerinin islevsellikten ¢ok sembolik degerlere
yonelmesi ve icinde yasadigi toplum tarafindan da sembolik anlaminin algilanmasi
sonucu, reklam sektorii stratejilerini degistirme ihtiyact duymustur. Reklam
stratejilerinde goriilen en belirgin 6zellik ise mesaj iceriginin farklilagarak daha sanatsal
ve duygusal strateji egilimli olmasidir.

Bu arastirmada, degisime ragmen tiiketici i¢in yararli olabilecek nitelikte
bilginin reklam aracilifiyla ne oranda aktarildigi, ne tarz bilgilerin tiiketicilere
sunuldugu, reklamdaki bilgi icerigini etkileyen unsurlarin tiikketici 6zellikleri temelinde
reklamlara nasil yansidigir degerlendirilmektedir. Bu arastirmanin temel amaci, Tiirk
televizyon ve gazete reklamlarinin bilgilendirici olma 6zelliklerini analiz etmektir.

Aragtirma sonuglarma gore; giiniimiizde Tiirkiye’de yayinlanan reklamlarin
oldukg¢a yiiksek oranda bilgi igerigine sahip oldugu; hem genel dagilimda hem de {iriin
kategorilerine gore bilgi icerigi ve bilgi kriterleri dagiliminin farklilik gosterdigi ancak
bu farkliliga ragmen tiim iriin kategorilerinde belli bilgi kriterlerinde yogunlagsmanin
oldugu goriilmektedir. Ayrica gazete reklamlarinin, TV reklamlarina gore daha fazla

bilgi igerigi oranina sahip oldugu gozlenmektedir.
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To give information to the consumers regarding the products and services in
order that consumers gives true buying decision by reducing his economical, social and
physchological risks is one of the basic functions of advertising. In addition, since
consumers prefer advertising at first because of being an important source of
information and firms have control power, it is the most preferenced marketing
communication tool. The fact that advertising should fulfill its informative role is an
important subject not only for consumers but also for the advertisers who should plan
their creative strategies by taking into consideration the information needed of the
consumers.

But because that consumer-product relation changed by the result of
consumption culture, as a result consumers’ expectations from products have turned
more much towards symbolic values from functional and products’ symbolic values
has been percieved by society that consumers live in too, advertising sector needs to
change strategies. The clearest property seen in advertising strategies is that message
content is biased more artistic and emotional strategy by changing.

In this research, in spite of changing, how information which can be useful for
consumer are transfered by advertising, what kind of information is given to consumers,
how elements which affect to information content in advertising reflect to advertising,
are evaluated. The aim of this research is to analize Turkish tv and newspaper
commercials in terms of information content.

Research results show that Turkish advertising has high ratio information
content and, information content and information criterias dispersion show differences
according to both general dispersion and product categories. In spite of this difference,
it is noticed that some information criterias become dense at all product categories.

Besides, newspaper commercials have more information content than tv commercials.
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GIRIS

Pazarlama iletisimi unsuru olarak reklamlar, ayni anda bir ¢ok insanla iletisim
kurmay1 basaran en etkili yontemdir. Reklamlar, ihtiya¢larin1 gidermek i¢in iiriin ya da
hizmeti satin almak isteyen tarafla, bu iriin ya da hizmeti satmak isteyen taraf
arasindaki iletisim kopriisiidiir. Bu koprii goreviyle reklamlar, iiriin/hizmetler hakkinda
bilgi arayis1 igerisinde olan kisilere bilgilerin sunulmasinda en etkili yoldur. Ayrica
sunulan mesajlarin kontrol edilebilmesi bakimindan isletmelerin en ¢ok tercih ettigi
pazarlama araglarindan birisidir. Reklamlarin etkili bir yontem olabilmesi i¢in, uygun
mesajlar vererek tiiketici ihtiyaglarimi tatmin etmesi ve ayn1 zamanda reklam verenin
amaclarina ulagsmasini saglamasi gerekmektedir.

Giintimiizde artan mesaj kirliligi ve yakalanmasi her gecen giin zorlasan tiiketici
gruplan karsisinda reklamlarin bir ¢ogu, tiiketiciyle iletisim kuramadan, hatta daha
farkedilemeden yok olup gitmektedir. Basarili olan reklamlarin ise temel o6zellikleri
arasinda su noktalar 6ne cikmaktadir: Ozel bir tiiketici grubu ihtiyaclarinin farkina
varmak; bu ihtiyaca uygun {riiniin 6zel bir faydasim tiiketiciye iletmek sonrasinda da
tilkketicinin yapacagi eylemi vurgulamak. Bu tiir reklamlar, mesajin kabul edilmesi,
depolanmasi ve sonrasinda karar alma asamasinda bu mesajin kullanilmasimi saglayan
ozellige sahiptir. ! Reklam, tanitilan iiriin / hizmetin sagladig1 faydayi, yeni, biricik ve
miimkiin oldugunca etkili bir yolla sunmalidir.. Satis mesajin1 da sadece daha farkli ya
da eglenceli olarak degil, daha etkili bir bi¢imde tasimaktadir.

Yirminci yiizyilda tiim diinyada ekonomik, toplumsal, siyasal, teknolojik gibi bir
cok alanda yasanan degisimler, insanlarin yasam bic¢imlerinden beklentilerine,
degerlerinden algilamalarina kadar bireyin psikolojik ve sosyal diinyasina yansimis ve
degisimler yasamasina neden olmustur. Ozellikle tiiketim kavramimin 6n plana ¢ikarak
toplumsal alanda Onemli bir yer edinmesi tiiketici olarak bireyin psikolojisini ve
davraniglarini etkilemistir. Bu etkilesim, ihtiya¢ ve isteklerin tanimlarindan, bilgi islem
sirecine, satin alma giidiilerinden bilgi arayisina kadar tiim tiiketici davranisiyla ilgili

boyutlara yansimustir.

! Don E. Schultz ve Stanley I. Tannenbaum, Essentials Of Advertising Strategy, (Second Edition. N .J.:
NTC Books, 1988), s.36.
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Tiiketim kiiltiiriiniin etkileri sonucunda degisen tiiketici-uiriin iligkisi, Tirkiye
gibi oOzellikle gelismekte olan iilkelerde daha agik goriilmiistir. 80’li yillarda
Tiirkiye’nin serbest pazar kararimi alarak disa acilmasi, kiiresellesmenin de etkisiyle
tilketim kiiltiiriine hazirliksiz yakalanan Tiirk toplumunu kontrolsiiz bir tiikketim
olgusunun igerisine itmistir. Tiirkiye, gelir dagilimindaki ve toplumsal simiflardaki
dengesizlige, siyasal ve toplumsal diger yapisal alanlardaki problemlere ragmen, daha
tam olarak tiiketici- {iriin iligkisini kuramadan tiiketici- marka iligkisini kurmaya
calismistir.

Tiiketicilerin iriinlerden beklentilerinin iglevsellikten ¢ok sembolik degerlere
yonelmesi ve i¢inde yasadigi toplum tarafindan da sembolik anlaminin algilanmasi,
pazarlama ve iletisim sektoriiniin Ozellikle reklamciligin stratejilerini degistirme
ihtiyacim1 dogurmustur. Reklam stratejilerinde goriillen en belirgin 6zellik ise mesaj
iceriginin farklilasarak daha sanatsal ve duygusal strateji egilimli olmasidir.

Giintimiizde iiretilen reklamlarin her gecen giin bilgilendirme gorevini goz ardi
ederek, daha etkili olmak adina ¢ogunlukla tiiketicinin duygularina hitap ettigi, ozellikle
belli bir markaya ait imaj olusturma ya da ancak o markayla var olabilecek yeni bir
yasam tarzi sundugu yoniinde elestiriler yapilmaktadir. Elestirilere gore reklamlar
amacin1 biricik satis 6nerisinden, biricik kimlik olusturmaya, marka ve kullanici imaj1
yaratmaya degistirmistir. Giliniimiiz reklamlarinin bilgi iceriginden daha cok, anlam
icerdigi belirtilmektedir. Tiim bu iddialara karsilik acaba duygusal icerikli olmak,
reklamin higbir bilgi tastmamasi veya bilgi kirintilarindan olusmasi mi demektir?

Ozellikle reklam diinyasi, her hangi bir iiriin/marka adina imaj olusturmaya
yonelik reklamlarin, sosyal ve psikolojik risklerini azaltma ihtiyaci tasiyan tiiketiciler
icin bilgilendirici olup olamayacagim tartismaktadir. Bu tartismalar sonucunda,
neredeyse hi¢ bir reklamin bilgilendirici olmadig diisiiniilmektedir’ . Tartigmalara gore
giiniimiiz reklamlar igerisinde tiiketicinin mantikli karsilastirmalar yapmas1 acisindan
somut bilgiler yer almamakta, tiiketicileri daha verimsiz satin alma kararlar1 vermeye
yoneltebilmektedir.

Stiphesiz ki tiiketicilerin ihtiyaglar1 olsun ya da olmasin piyasada var olan

iiriin/hizmetlerle ilgili tam ve gercek bilgilere sahip olugunu diisiinmek yanlis olacaktir.

%> Don E. Schultz ve Stanley I. Tannenbaum, Essentials Of Advertising Strategy (Second Edition. N .J.:
NTC Books, 1988), s.36.
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Tiiketici, ihtiyag ve istegi ortaya c¢iktigi zaman, ozellikle rasyonel diisiindiigiinde, bu
istek ve ihtiyacim nasil giderebilecegi, hangi iiriinii tercih etmesi gerektigiyle ilgili bilgi
arayisina girmektedir. Tiiketici ihtiyact olan bu bilgilere ulagsmak icin ¢esitli kaynaklara
basvurmaktadir. Bilgi toplama siirecinde harcadigi zamam azaltacak, dogru satin alma
kararimi vermesinde yardimci olacak bilgilere ulasmak amaciyla tiiketiciler, birincil
planda reklamlara yonelebilmektedir.

Literatiirdeki “reklamda bilgi icerigini” ve “reklamlarin bilgilendirici roliinii”
konu alan arasgtirmalarin hemen hemen hepsi, Tiirkiye disindaki iilkelerden 6rneklemler
secmis ve calismalarinda igerik analizi yontemini uygulamislardir. Bu arastirmalarda
bilgi igerigi cogunlukla ili¢ ana etken {iizerinde incelenmistir: reklami tasiyan arag,
reklamin goriildiigii iilke ve reklami yapilan iiriin kategorisi. Arastirmalarin kiiciik bir
boliimii de, reklam iceriginde zamanla var olan degisimleri ele almistir. Tiirkiye
reklamlarimi konu alan yalmzca bir arastirma yapilmistir. Bu arastirma Uray ve Burnaz
tarafindan 2001 yilinda yapilmis, Almanya-Tiirkiye reklamlarmin bilgi igerigi
kargilagtirmasini konu almaistir.

Tiiketim kiiltiiriiniin giderek etkisini artirdigr Tiirk toplumunun farklilagmasi
reklam mesaj iceriklerinde de degisimlere neden olmustur. Ancak yaratici yapim
uygulamalan farklilastikca ve tiiketiciler daha fazla tiiketmeye yoneldikce, her gecen
giin reklamcilarin daha ¢ok imaj yonelimli iiretimler yaptigi iddialar1 da artmaktadir.
Dolayisiyla reklamin ana amaglarindan biri olan bilgilendirme unsurunun da géz ardi
edildigi savunulmaktadir. Hem bu iddialar karsisinda Tiirkiye’deki durumu gérmek hem
de bu konuyu ele almig bir tane arastirmaya yenisini eklemek i¢in yapilacak bu
arastirmada; bilgi icerigi bakimindan Tiirkiye reklamlarinin igerigi analiz edilmektedir.

Calismanin birinci bolimiinde tiiketici davranis1 temelinde, bilgi kavraminin
tanim1 yapilmaktadir. Bu boliimde, tiiketicinin iiriin ve marka bazinda sahip oldugu
bilgiler tamimlanarak, iirtin ve iligkili oldugu kavramlarla birlikte marka bilgisi
aciklanmaktadir. Ardindan tiiketicinin iletisim sonucunda elde ettigi bilgileri psikoloji
baglaminda nasil bir isleme siirecinden ge¢irdigine deginilmektedir.

Ikinci boliim iki asamadan olusmaktadir. Ikinci boliimiin ilk asamasinda kiiltiirel
bir iletigim bi¢imi olma 6zelligine sahip reklamlarin iletisim hedefleri, reklamin iletisim

etkisiyle birlikte ele alinmaktadir. Bilgi-imaj karsith@l temelinde yaratici mesaj
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stratejileri yaklasimlan ve ozellikle bilgisel ve transformasyonel ayirim dikkate alinarak
degerlendirilen mesaj stratejileri, boliimiin diger ana konularini olusturmaktadir.

Ikinci boliimiin ikinci asamasinda ise, reklamda bilgi icerigi kavrami ele
alimmaktadir. Reklamin iletisim hedeflerinden birisi olan ikna kavramina deginilerek,
bilgi-ikna ve reklam iligkisi ac¢iklanmaktadir. Ardindan reklamda bilgi ve bilgi icerigi
kavramlarinin ¢ok yonlii bir cercevede tanimlamalar1 yapilarak tiiketim kiiltiirii
baglaminda  degisen tiiketiciye  karsihik  reklamlar, icerik = bakimindan
degerlendirilmektedir.

Calismanin {ciincii  bolimiinde, triin kategorisi, reklam tiirii, reklamin
yayinlandigi iilke ve yer aldigi medya etkisi agisindan reklamin bilgi icerigini inceleyen
literatiir arastirmalarinin, ayrintili analizleri yer almaktadir.

Calismanin son boliimiinde Tiirkiye reklamciligina yonelik bir uygulama
yapilmaktadir. Bu c¢alismada, Tiirk reklamlarinin bilgilendirici olma 6zelliginin icerik
analizi uygulanarak incelenmesi amacglanmaktadir. Calismanin konusu olarak; son
yillarda Tiirkiye’de yayinlanan ulusal televizyon kanallar1 ve ulusal gazetelerinde yer
alan reklamlarda, bilgilendirme gorevinin yerine getirilip getirilmedigi, reklamlarin
bilgi icerikleri bakimindan bu iki iletisim aracina ve iiriin kategorilerine gore farklilik

tastyip tasimadiklari ele alinmaktadir.
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BiRiNCi BOLUM
TUKETIiCi DAVRANISINDA BiLGi KAVRAMI VE BiLGi iSLEME
SURECI

1. Tiiketici Davramsinda Bilgi Kavram ve Tiirleri

Tiiketici psikolojisi ve davraniglari, tiim pazarlama ve iletisim stratejilerinin
temelini olusturmasi agisindan oldukca 6nem verilen ve siirekli arastirilan bir konudur.
Tiiketiciyi anlamak ve 6grenmek, basarili stratejiler gelistirmek demektir. Tiiketiciyi
anlamak icin davramislarinin kaynagina ulasmak gerekir. Tiiketicinin sahip oldugu bilgi,
yapacagl davranislarin temelini olusturmaktadir. Neyi, nereden ve ne zaman satin
alacagi, bu kararlarla ilgili bilgilerine (knowledge) baglhdir.

Tiiketicinin sahip oldugu bilgi farkliliklarin1 agiklamak, Tiirk¢e’de cesitli
kelime ve anlam karmasalarina neden olmaktadir. Ciinkii iki farkli anlamdaki bilgi
kavrami igin Tiirkce’de ayni kelime kullanilmaktadir. Calismada bu iki farkhi bilgi
kavramim aciklamak icin Ingilizce’den yararlanilmasi uygun goriilmiistiir. ingilizce’de
“information” olarak kullanilan bilgi, tiim olaylardan, tahminlerden, sezgilerden ve
karar alan kisinin algilarim1 ya da var olan bir tiiketici probleminde yasanan kararsizlik
derecesini etkileyen genel iliskilerden olusmaktadir.” Kisa ve basit¢e zihinde
islenmemis ham veriler olarak tanimlanabilmektedir. Ingilizce’de “Knowledge” olarak
kullanilan bilgi ise, daha once deneyim ve diger bilgi kaynaklarindan elde edilerek
anlamlandirilmis, sonrasinda hafizada depolanmis bilgi (information) olarak

aglklanabilir.4 Diger bir deyisle islenmis ve yerlestirilmis bilgi anlamina gelmektedir.

3 David L. Loudon, Albert J. ve Della Bitto, Consumer Behavior (USA: McGraw Inc, , 1993), s.274.

4 Del 1. Hawkins, Roger J. Best ve Kenneth A. Coney, Consumer Behavior (Boston: Irwin McGraw-
Hill Inc., ,1992), s.280.
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Tiiketicilerin amaciyla ilgili olarak elde ettikleri tiim iglenmemis bilgilerin
(information) toplamu; tiiketici bilgisi (knowledge) seklinde tamimlanmaktadir.’

Tiiketici bilgisi, {iriin, satin alma ve kullanim bilgisi etrafinda incelenmektedir:

1.1. Uriin Bilgisi:

Uriin tiiketim i¢in pazara sunulabilecek, istek ya da ihtiyaci karsilayabilecek her
seydir. Bir bagka tanimda; belirli bir ihtiyac1 ya da istegi doyurma o6zelligi olan ve
degisime konu olan herseyi kapsamaktadlr.6 Tiiketicilerin satin alma davranisi
gostermelerinin nedeni, fiziksel ya da kimyasal bir maddeye sahip olmak degil, ihtiyac
ve istek doygunluguna ulagsmay1 saglayabilecek yarar elde etmektir.

Uriin bilgisi, bircok farkli bilgi tipinin toplanmasiyla olusmaktadir. Tiiketiciler,
stirekli elde ettikleri yeni bilgileri (information) yorumlamak ve dogru satin alma tercihi
yapmak icin faydalandiklari, farkli seviyelerde iiriin bilgisine sahiptir. Bilgi seviyeleri,
insanlarin farkli kavramlar 6grenmesi ve bunun sonucunda bu kavramlarin daha genis,
daha genel bilgi kategorileri icerisinde birlestirilmesiyle olusmaktadir.” Ornegin yaris,
dag, yol, sehir gibi farkli ozellikteki bisiklet cesitleri bir araya gelerek bisiklet
kategorisini olusturmaktadir. Bu kategorilerin her biri, daha spesifik bilgi kategorileri
icinde ayrilabilmektedir ( farkli tipte yol ve dag bisikleti gibi). Boylece, bisiklet
hakkindaki bir kisinin genel bilgisi (knowledge), dag bisikleti ve dag bisiklet ¢esitleriyle
ilgili bilgiler farkli seviyelerde hiyerarsik bir bisiklet bilgi yapisina doniismekte, bu
bilgi yapisi da tiiketicinin iiriin bilgisini olusturmaktadir.

Sunu da unutmamak gerekir ki hi¢ kimsenin bilgi seviyesi, bir nesne, olay ya da
davraniga ait tiim olasi bilgilere sahip degildir, yani bilgi seviyesi tamamlanmamustir.®
Tiiketicinin ileride gerceklestirecegi karar ve davraniglan etkileyebilecek, her zaman bu

bilgi seviyelerine eklenebilecek yeni ham veriler elde edilmektedir. Elde edilen bu ham

’ Del I Hawkins, a.g.e., s.281.

® Yavuz Odabagi, “Tiiketici Davrams1 ve Pazarlama Staratejisi (Eskisehir: Anadolu

ﬂni.Yay1nlar1,1996), s.5.

7 J.Paul Peter ve J erry C. Olson, Consumer Behavior and Marketing (Boston: Irwin McGraw-Hill Inc.,
1999), 5.65.

¥ J.Paul Peter ve Jerry C. Olson , a.g.e., s.65.
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veriler islenerek eski bilgilere eklenmekte, tiiketici satin alma karar1 Oncesinde bu
bilgileri degerlendirerek hareket etmektedir.

Uriin bilgisi iiriin kategorisi, iiriin bi¢imleri, iiriin 6zellikleri veya belirleyici
nitelikler ve markalar gibi farkl bilgileri kapsamaktadlr.9 Pazarlama diinyasi, her gecen
giin marka odakli tutum ve davranig sergileyen tiiketicilerin sahip olduklar1 ve
olacaklar1 marka bilgisiyle olduk¢a ilgilenmektedir. Ciinkii tiiketicilerin goziinde artik
iiriin degil, marka ©6n plandadir. Bir¢ok pazarlama stratejisi, tiiketicilerde marka
farkindaligl yaratmak, markalar1 6gretmek ve sunduklari markalar1 satin almalari

yoniinde etkilemek amaciyla tasarlanan, marka odakli stratejilerden olusmaktadir.

1.1.1. Uriin Kategorisi Bilgisi

En genel ve kapsayici iiriin bilgi seviyesidir ve bir¢ok iiriin bigimlerini (bu
kategoriler icinde bir cok markalar1 ve modelleri) icerebilmektedir. Uriin bilgisinin bu
boliimiinde birbirine benzer 6zelliklere sahip, aym1 zamanda baz1 6zellikleri acgisindan
birbirinden farklilasan iiriinlerle ilgili bilgiler yer almaktadir.'® Tiiketicinin belli bir
ihtiya¢ ve istegine yonelik olarak hazirlanmis benzer iiriinler, bir araya getirilerek {iiriin
kategorilerini olusturmaktadir. Uriinlere ait markalar ve aym iiriinlerin farkl1 bigcimleri,
iiriin kategorilerinin igerisinde yer almaktadir. Tiiketicinin zamanla olusturdugu {iriin
kategorisi bilgisi, tiim kategoriyi meydana getiren markalara ve bu markalarin farkl
fiziksel ve iceriksel 6zelliklerine ait bilgileri kapsamaktadir.

Ayrica belli bir iirlin kategorisinin 6n plana ¢ikmas1 ve gelismesi i¢in hazirlanan
iletisim mesajlar1 da {iriin kategorisi bilgisinin bir pargasini olusturmaktadur."’ Ornegin
dis saghigimm korumaya yonelik olarak hazirlanmis sosyal sorumlulugu temel alan bir
televizyon reklami, dis fircasi, dis macunu, dis ipi, dis tozu gibi tiim dis saglhigini
korumaya yonelik {iriin kategorilerine katkida bulunan mesajlar igcermektedir.
Hazirlanan reklamla yeni bir iiriin kategorisi olusturuluyorsa, alinan mesajlar yeni bilgi
olarak iiriin kategorisi bilgisine eklenmektedir. Diger taraftan eger reklam var olan bir
iiriin kategorisini hatirlatmaya ve pekistirmeye yonelik hazirlanmissa, iletilen mesajlar

eski bilgilerle birlikte yorumlanarak iiriin kategorisine dahil olmaktadir.

% J.Paul Peter ve Jerry C. Olson , a.g.e., s.65.
107 Paul Peter ve Jerry C. Olson , a.g.e., s.66.

1§ Paul Peter ve Jerry C. Olson , a.g.e., s.66.
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1.1.2.. Uriin Bicimi Bilgisi

Baz1 6nemli agilardan birbirine benzer bir ¢ok markayi iceren genel bir
kategoridir. Uriin bicimi kategorisinin temeli, markalarin paylastigi bir fiziksel
ozelliktir."> Uriin kategorisine gore tamamen sekilsel 6zellikleri temel alan daha spesifik
bilgileri icermektedir. Ayn1 iiriin kategorisini olusturan iiriinlerin, farkli ya da benzer

tiim fiziksel 6zellikleri tiiketicinin iiriin bigimi bilgisini olugturmaktadir.

1.1.3. Uriin Ozellikleri Bilgisi

Uriin 6zellikleri acisindan bakildiginda en basit iiriiniin bile bir¢ok dzellige sahip
oldugunu gormekteyiz. Tiiketiciler farkli tiriin 6zellikleriyle ilgili bilgilere sahiptir.
Somut ozelliklerle ilgili bilgiler, iirtiniin somut, duyularla algilanabilen fiziksel
ozelliklerini ifade etmektedir. Soyut ozelliklerle ilgili bilgiler ise, bir battaniyenin
kalitesi gibi soyut, subjektif Ozellikleri yansitmaktadir. Ayrica tiiketici bilgisi, her bir
ozellige yonelik duygusal degerlendirmeleri de igermektedir.13 Ornegin  “Yiin
battaniyelerin kasindirmasindan hoslanmiyorum.” yargist bir iiriin 6zelligine karsilik
duygusal degerlendirmeyi yansitmaktadir.

Uriin  ozelligi denildiginde genellikle iiriiniin somut ozellikleri 6n plana
cikmaktadir. Oysa goriildiigii tizere somut 6zelligin disinda soyut 6zellikler ve duygusal
degerlendirmeler de iiriin 6zelligi bilgisini olusturmaktadir.

Ozellikle duygusal degerlendirmeler, iiriine/markaya yonelik tiiketici tutumunu
dogrudan etkileyecegi icin oldukca 6nem tasimaktadir. Duygusal degerlendirmelerle
ilgili bilgiler, tiiketicinin o iirline kars1 tiim satin alma kararlarim etkileyecektir. Ciinkii
bu degerlendirmelerin temelde etkiledigi sey; iiriin ve marka imajidir. Imajin
olugmasina katkida bulunan etmenlerden birisi tutum olduguna ve bu iki kavram
tiikketici tercihlerini dogrudan etkiledigine gore, basta duygusal degerlendirmeler olmak
iizere tim iiriin Ozelliklerine ait bilgiler, reklamin temel almasi gereken en Onemli
noktalardan birisidir. Dolayisiyla reklamlar, 6zellikle tiiketicinin sahip oldugu ve

olacag iiriin 6zellikleri ve marka bilgisi iizerinde etkili olmaya ¢aligsmalidir.

2 Del L Hawkins, a.g.e., s.282.

13 J Paul Peter ve Jerry C. Olson, a.g.e., s.68.
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Marka imaji kavramima marka bilgisi bolumiinde ayrintili  olarak
deginilmektedir.

Bilissel siirece baktigimizda, tiiketicilerin hafizalarinda tiim iiriin 6zellikleriyle
ilgili bilgiyi mi depoladiklari, yoksa herhangi bir iirtinii ya da markay1 satin almaya
karar verecekleri zaman mu bu bilgileri aktif hale getirip kullanacagi hala merak konusu
olmaktadir. Tiiketiciler i¢in hangi 6zelligin en 6nemli oldugunu, bu 6zelliklerin tiiketici
i¢in ne anlam ifade ettigini, yorumlama ve karar verme gibi bilissel siirecte bu bilgileri
tiikketicilerin nasil kullandigim1 bilmek pazarlama diinyas1 acisindan onemlidir. Ciinkii
hem pazarlama hem de pazarlama iletisimi stratejileri, bu bilgilerin temelinde
hazirlanmaktadir. Ornegin reklam stratejilerinde {iriiniin tiiketiciye sagladig yarar ve

sundugu vaadi tasiyan mesaj icerigi, bu bilgilere gore belirlenmektedir.

1.1.4. Marka Bilgisi

Marka, iiriinii tanimlayarak iirtinlerin birbirinden farklilagmasini saglayan isim,
renk, sembol, logo ya da tiim bunlarin bilesimi olarak tamimlanmaktadir. Ozellikle
birbirine benzer ozelliklere sahip iiriinler i¢in ayirt edici kimlik tjgesidir.14 Giiniimiizde
agir rekabet kosullar ve {iiriinler arasindaki somut ve agik farklarin azalmasi, markanin
Oonemini arttirmaktadir. Tiiketici davranis1 acisindan degerlendirildiginde markanin
tiikketicilerin hangi iirlinii satin alacagina, kullanacagina karar vermesinde yonlendirici
bir 6zellige sahip oldugu goriilmektedir.

Marka bilgisi, marka farkindaligi ve imajim i¢ine alan, marka ¢agrisimlarinin
iligkileri ve 6zelliklerine gore kavramsallastirilan bir kavramdir."> Marka konumunun ne

oldugunun bilinmesi, marka bilgisini yansitmaktadir.

1.1.4.1. Marka Farkindahig

Marka farkindaligi, marka degerini taniyan ve bu semboliin anlattifi vaadin

bilincinde olan kisi sayisiyla ilgilidir.16 Bagska bir deyisle, marka kimlikleri olarak

14 Ferruh Uztug, “Marka Degeri: Kavram ve Yonetimi”, Pazarlama Diinyasi. Y:11, S:61, (Ocak-Subat,
1997), s.18

15 Ferruh Uztug,, a.g.e., s.20.

16 Jean-Noel Kapferer, Strategic Brand Management (Canada: Maxwell Macmillan Inc., 1992), s.88.
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nitelendirilebilecek logo, sembol gibi unsurlarin gorevlerini bagariyla yerine getirerek
tiiketici belleginde nasil bir ize sahip olduguyla ilgilidir."” Tiiketiciye o iiriinle ilgili bir
seyler bildigi ya da onu dnceden gordiigiiyle ilgili birtakim ipuglart verdigi i¢in, marka
farkindaliginin tiiketiciye cok kiiciik de olsa bilgi parcalart aktardigini sdylememiz
miimkiin. Dolayisiyla marka bilgisinin, bir basamagini olusturdugu da
belirtilebilmektedir.

Tiiketicinin bir iiriinii satin alabilmesi icin Oncelikle {iriiniin farkinda olmasi
gerekmektedir. Tiiketici markanin farkinda degilse ne marka tercihi ne de satin alma
niyetinin olusmas1 miimkiin degildir. Marka degerine yatirnm yapilmasi oncelikle marka
farkindalig1 yaratmayi hedeflemektedir. Marka farkindalig1 yaratmada en etkili iletisim
arac1 reklamdir. Reklamin genel islevleri; dikkat ¢cekmek, ilgi uyandirmak, arzu
uyandirmak ve bu arzuyu satin alma islevine doniistiirmektir. Bu acidan reklam, gerek
gorsel, gerek isitsel ( slogan, miizik vs.) duyulara hitap ederek tiiketicinin zihninde
markaya ait bir izdiisiim birakabilmektedir. Burada 6nemle iizerinde durulmasi gereken
hedef kitlenin iyi analiz edilmesi ve mesaj i¢eriginin buna gore olusturulmasidir.

Marka farkindaligi, marka hatirlanilirhgr ve tammmirhiginin bir bileskesidir.
Marka tammirhg@, markaya ait bir ipucu verildiginde tiiketicinin Onceki bilgileri
kullanarak markay1 diger markalardan ayirt etmesi olarak tammlanmaktadir.'® Markanin
rengi, Olciisii, bicimi, ambalaji gibi fiziksel ozellikleri marka taninirliligini olusturdugu
i¢in markaya ait gorsel unsurlar, taninirlik a¢isindan oldukca 6nem kazanmaktadur."

Marka hatirlanmasi ise, tiiketicinin onceden bellegine yerlestirdigi markay1
dogru bi¢imde bellekten cagirmasi ve bellekte olusturma yetenegidir. Bir iiriinle ilgili
birtakim bilgilere sahip olunmasi, o {iriiniin taninmas1 anlamina gelmektedir. Ayrica bir
seyi hatirlamak ve o seyle ilgili zihinde resim olusturabilmek i¢in onunla ilgili ufak da
olsa bilgi kirintilarina sahip olmak ve tamimak gerekmektedir. Sonu¢ olarak bu

asamalarda da marka ve tiiketici arasinda bir bilgi dongiisii gerceklesmektedir.

17 Ferruh Uztug, a.g.e., s.20.
'8 John A Howard, Consumer Behavior In Marketing Strategy (N.J.Prentice-Hall Inc., 1997), 5.30

1‘_9 Ferruh Uztug, “Reklamda Marka Yapilandirma Stratejileri ve Uygulamalar1”, (Doktora Tezi, Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1999), s.69.
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1.1.4.2. Marka imaji

Marka imaji, iiriin 6zellikleri, yararlari, kullanim durumlari, kullanicilart ve
iiretici Ozellikleriyle ilgili hedef kitle yorumlarmi icermektedir. Markanin tiiketici
zihnindeki ¢cagrisimlart olarak aglklanmaktadlr.20 Marka imaj1, markaya iliskin inanglar
biitiiniidiir ve iriin kisiligi, duygular ve zihinde olusan cagristmlar gibi unsurlar
icermektedir. Marka iiriinii tanimlayan, temsil eden fakat bir isimden daha fazla anlam
iceren bir kavram olduguna gore marka imaji da, markaya anlam ve deger katan
unsurlarin toplamidir diyebiliriz. Bir marka ismi duyuldugunda onunla ilgili ne
diisiiniildiigii ve ne hissedildigi marka imajini yans1tmaktad1r.21

Tiiketiciler, tiriinleri ve markalar1 olusturduklar1 imaja gore degerlendirmekte ve
iiriinii degil imaji1 satin almaktadir. Dolayisiyla marka imaji, marka cagrisimlarinin
hafizada tutulmasi1 ile yansitilan marka hakkindaki tiiketici zihninde yapilan
algilamalardan olusmaktadir.*

Ornegin Volvo ismi duyuldugunda, giivenlik ve iist pazara yonelik gibi sirasiyla
bu markayla yakindan ¢agrisim yapan her tiirlii nitelik de zihinde harekete gecmektedir.
Volvo’nun zihinde harekete gecirdigi bu seyler, yani onunla dogrudan ya da dolayl
olarak yakindan c¢agrisim yapan nitelikler, bir biitiin olarak Volvo’nun tiiketiciye ifade
ettigi anlami temsil etmektedir. Bu anlam, Volvo ile yakin bagi olan ve onun tarafindan
harekete gecirilen tiim cagristmlarin yankilarini kapsamaktadir. Marka imajinin temelini
olusturan sey budur. 2

Imaj, insanlarin iiriinler, hizmetler ve iletisim programlari araciligiyla marka
tarafindan gonderilen tim isaretleri yorumlayarak kendi resimlerini olusturmalaridir.
Marka taninirligl, markaya yonelik tutum ve markanin kalitesine duyulan giiven, bu

resmin olusumunu etkileyen unsurlardir.**

20 Ferruh Uztug, “Marka Degeri: Kavram ve Yonetimi”, Pazarlama Diinyasi. Y: 11, S: 61, (Ocak-Subat,
1997), s.25.

*! Ulun Altinigik, http://www.ilet.gazi.edu.tr/reklam.php?islem=detay&id=287, (11.04. 2005).
2 Ulun Alunisik , a.g.e.

2 Max Sutherland ve Alice K. Sylvester, Reklam ve Tiiketici Zihni. (Istanbul: MediaCat Yaynlari,
Mart, 2004), s.349.

** John A Howard, Consumer Behavior In Marketing Strategy (N.J.:Prentice-Hall Inc., 1997), s.32.
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Anlasilacag tizere, marka bazi araclarla tiiketiciye birtakim isaretler yani bilgiler
aktarmakta - ki bu bilgilerin icinde iiriin de bulunmaktadir-, bu bilgiler deneyimler,
tutumlar, degerler vb unsurlara gore degerlendirildiginde tiiketicide yeni bilgilere
doniismektedir. Yani imajla birlikte bir bilgi siireci yaganmaktadir. Sonug olarak marka

bilgisini olusturan bir diger par¢anin da imaj oldugu soylenebilir.

1.1.4.3. Marka Cagrisimlari

Tiiketiciler iiriiniin somut ve fiziksel 6zellikleriyle markaya dair yapilan tiim
iletisim ¢alismalarindan bir takim ¢ikarsamalar yaparak zihinlerinde markayla baglantili

“seyler” olusturmaktadir ki bunlar ¢agrisim olarak tanimlanir.”

Cagrisimlar, bilgi islem siirecinde, olumlu tutumlar / duygular yaratmada ve satin alma nedenini
gelistirmede deger yaratmaktadir. Bilgi igleme siireclerinde 6zellikle markaya ait bilgileri tiiketicilere
hatirlatmaya yardimci olmaktadir. Cagrisimlar bu 6zelligi ile hem tiiketiciler i¢in zor islenebilecek
bilgileri hem de ancak giic ve pahali bir iletisimle anlatilabilecek markaya ait ozellikleri

ozetleyebilmektedir. Bu anlamda cagrisimlar 6zet bilgiler olusturabilmektedir.”.

Cagrisim islemleri, tiikketici zihninin bilgi parg¢alarindan daha biitiin hatiralar
doldurmasina olanak tanimaktadir. Ornegin televizyondaki bir reklamda bir an igin
izleyicinin goziine Ayse Teyze'nin goriintiisii ilistigi ve aslinda Ace Camasir Suyu
kelimelerini gormedigi ve isitmedigi halde, “Aa yine su Ace reklami1” diye diisiindiigii
goriilmektedir. Bu durum cagrisimlar araciligiyla eksik kalan pargalarin tamamlanmasi
anlamina gelmektedir. Bagka bir ifadeyle bir aninin cesitli 6zellikleri ve pargalart bir
arada saklanmamaktadir. Bir hatiranin ufak tefek parcalari beynin farkli boliimlerine
dagilmistir. Onlar1 tek parca halinde bir an1 olarak bir arada tutan sey, baglantilar1 ve bu
baglantilarin ¢agrisimsal gﬁcﬁdﬁr.27

Cagrisimlar marka konumlandirmanin temelini olusturmaktadir. Marka

konumlandirma; belli bir markanin rakip markalardan farkli olarak tiiketici zihninde yer

» David A. Aaker, Managing Brand Equity (N.Y.: The Free Press, 1991), 5.110.

%6 Ferruh Uztug,, “Reklamda Marka Yapilandirma Stratejileri ve Uygulamalar1”, (Doktora Tezi, Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1999), s.70.

7 Max Sutherland ve Alice K. Sylvester, Reklam ve Tiiketici Zihni (Istanbul: MediaCat Yayinlari,
Mart, 2004), s.346.
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almasi, rakiplerden farkli olarak algilanmasi seklinde tanimlanabilmektedir. Baska bir
ifadeyle, bir markanin konumu, miisterinin marka ile birlikte zihninde tuttugu bir dizi
cagrisimdir. Marka cagrisitmlarindan yapilan c¢ikarsamalar, markaya yonelik tutum ile
birlikte markayla tiiketici arasinda kurulan iliskide marka konumunun algilanma
bicimini yani imaj1 bicimlendirmektedir. Cagrisimlarin giicii, bilginin tiiketici tarafindan
nasil algilanarak zihnine kaydettigine ve bu algilamanin nasil marka imajinin bir parcasi
olarak kaldigina bagh olmaktadir.*® Rekabetc¢i ortamda marka konumlandirmasinin 6zii
tilketicinin markay1 satin almasina akilct bir neden saglayan markamin gii¢li bir
rekabetci tstiinliige ya da temel satis Onerisine sahip olmasidir ki bu durumu marka
cagrisiminin  6zgiinliigi sekﬂlendirmektedir.29 Tiiketici bu gsekle gore satin alma
kararina yon vermekte, bu bilgiler araciligilyla satin alma karar siirecini
gerceklestirmektedir.

Marka cagrisimlar nitelik, yarar ve tutum olmak iizere ii¢ kategori iginde
siniflandirilabilir. Nitelik {iriiniin tretildigi tilke, dagitim kanallari, fiyat gibi iiriinii
belirleyen tanimlayic1 6zellikleri ifade etmektedir. Nitelikler iirlinle dogrudan ilgili olup
olmadiklarina gore iki farkli bilgiden olusmaktadir. Uriinle ilgili dogrudan nitelikler,
tiikketicilerin {iirliniin ne olduguna dair bilgisini ve satin alindiginda ne elde edilecegini
icermektedir. Uriinle ilgili olmayan nitelikler ise, iiriiniin fiyat:, ambalaji, kullanicisinin
imaj1 (ne tiir insanlarin iiriinii kullandig), tireticisinin imaji, dagitimi, iletisimi, kullanim
imaj1 ( Uriin/hizmetin nerede ve hangi kosullarda kullanildig1) gibi unsurlardan
olusmaktadlr.3 % Niteliklerin her birisi birer ozellik, her bir 6zellikse tiiketici i¢in birer
bilgidir. Bunlar, tiikketicinin {iriin imajini olusturabilmesi icin gerekli olan bilgilerdir.

Cagrisim tiirlerinden ikincisi yarardir. Tiiketici o markay1 kullandiginda ya da
elde ettiginde kazanacagl “seyi” ve tiiketici i¢in iiriiniin ne anlama geldigini ifade
etmektedir. Bagka bir anlatimla yarar, markay1 kullandiginda tiiketicinin aradigi, istedigi
arzu edilir sonuglar olarak agiklanabilir. Tiiketicinin marka imajini olusturmasini

saglayan {cilincii c¢agrisim  tiirli  ise, tiiketicinin markaya yonelik yaptigi

8 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus (fkinci Basim. Istanbul: Kapital Medya A.S., 2003), s. 141-158.

¥ Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring and managing Customer Based Brand Equity”,
Journal of Marketing. V.57, (January, 1993), s.5.

39 Ferruh Uztug, “Marka Degeri: Kavram ve Yonetimi”, Pazarlama Diinyas1. Y:11, S:61, (Ocak-Subat,
1997), s.27.
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degerlendirmeleri ifade eden tutumlardir. Bu tutumlar, tiiketici davranislarinin temelini
olusturmaktadir. 31

Tutumlar, bir obje ya da eyleme kars1 deneyim ve bilgilerine dayanarak olumlu
ya da olumsuz yonde gosterilen Ogrenilmis egilimler olarak tanimlanabilir.*
Tiiketicinin bir markaya yonelik genel pozitif veya negatif degerlendirmeleri o markaya
yonelik tutumunu olusturmaktadir.”

Tutumlar, bireylerin davramigim1 yonlendirdigi i¢in hem pazarlama hem de
pazarlama iletisiminde oldukca Oneme sahiptir. Markaya ait tiim iletisim ¢alismalari,
markanin hedef aldig1 kitlede istenen tutum olusumlarini ve degisimlerini yapmayi
hedeflemektedir. Ozellikle yeni olusturulan marka yapilandirmalarinda, tiiketicinin
olumlu tutum olusturmasi i¢in yogun iletisim ¢alismalar1 yapilmaktadir. Bunun nedeni,
olusan bir tutumun kolay kolay degistirilemeyecegi gercegidir.

Tutumlar,  biligsel, duygusal ve davramgsal olmak {iizere ii¢ bilesenle
aciklanmaktadir. Biligsel bilesen, tiiketicinin zihninde var olan markaya yonelik fikirleri
ve inanglart ifade etmektedir. Burada, pozitif, negatif veya notr seklinde
degerlendirmeler yapilmaktadir. Duygusal bilesen, tiikketicinin markaya yonelik hislerini
aciklamaktadir ve daha ¢ok bireyin degerlerine baghidir. Bu boliimde olumlu veya
olumsuz duygusal tepkiler gerceklesmektedir. Son adimda duygusal ve bilissel bilesene
uygun olarak markaya yonelik hareketini ortaya koyan davramigsal bilesen yer
almaktadur.™

Burada 6nemli olan nokta her bir bilesenin birbirini etkiledigi ve her zaman ayn1
sirada akisin  gerceklesmedigidir. Ornegin tiiketiciler genellikle ucuz iiriinleri
degerlendirmeden satin almakta ya da bazi durumlarda tiiketici satin alma davranisini
gerceklestirdikten sonra markaya yonelik hoslanma tepkisini gosterebilmektedir.

Markayr satin alip kullandiktan sonra tiiketicilerin marka hakkinda ne
diisiindiikleri ¢ok ©nemlidir. Uriin sonuclariyla ilgili iki tiir bilgi bulunmaktadir:

Bunlardan birincisi olan islevsel sonuglar, tiiketicinin dogrudan iiriinii kullanarak elde

31 Ferruh Uztug, a.g.e., s.22.

32 Michael R Solomon, Consumer Behaivor ( N.J: Prentice Hall Inc., 1996), s. 6.

33 Michael R. Solomon, a.g.e. , s.6.

3* Michael R. Solomon , a.g.e., s.0.
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ettigi somut, fizyolojik sonuclardan olusmaktadir.® Ornegin icecek kategorisinden her
hangi bir marka icildiginde susuzluk ihtiyaci giderilmis olmaktadir. Ikincisi ise
psikososyal sonuglardir. Uriin kullaniminin psikolojik ve sosyal sonuglarm ifade
etmektedir. Psikososyal sonuglar, iiriiniin size nasil hissettirdigi gibi kisisel, igsel
sonuglart kapsamaktadlr.36 Ornegin X marka sampuan, reklamlarinda kullanimi
sonrasinda kisinin daha etkileyici hissetmesini saglayabilecegini iddia etmektedir.
Kisinin daha iyi hissetmesi, tiiketicinin markadan edindigi psikososyal sonucu
yansitmaktadir. Sosyal sonucta ise, ““ X iirliniinii alirsam, arkadaslarim benden hoglanir,
bana saygi duyar.” yargisinda oldugu gibi driiniin kullammi karsiliginda toplum
tarafindan kabul goriilme, begenilme ihtiyaci giderilmektedir.

Insanlarin duygusal ve biligsel sistemleri iiriin kullanimiyla elde edilen bu
sonucglart yorumlamakta, hafizada bu islevsel ve psikososyal sonuclarla ilgili bilgi ve
inanglarn bicimlendirmektedir. Tiiketiciler, yararlar ya da potansiyel riskler gibi pozitif
ve negatif iiriin sonuglan elde etmektedir. Hem yararlarla ilgili bilissel bilgilere hem de
duygusal tepkilere sahiptir.37

Biligsel bilgiler, arzu edilir islevsel ve psikososyal sonuclar saglayabilecek
tirlinle baglantili dnerileri icermektedir. Ornegin “Takim elbise giyersem, insanlar beni
farkeder” yargisinda takim elbisenin giyilmesi sonucunda insanlarin farketmesi
psikososyal sonug olarak gosterilebilir. Duygusal tepkiler ise, arzu edilir sonuglarla
birlesen pozitif duygusal tepkileri kapsamaktadir. Bir nceki ornekteki “Insanlar beni
farkettiginde kendimi iyi hissediyorum.” yargisinda, insanlarin bireyi farketmesine
bagh olarak kendisini iyi hissetmesi duygusal tepkiyi ifade etmektedir.™®

Tiiketiciler iirin yararlarimi {irlin 6zelliklerinden daha fazla Snemsedigi icin,
pazarlama diinyas1 tiiketicilerin belirli liriin sonuglarina yonelik isteklerine gore pazar
boliimlemesi yapmaktadir. Tiiketicilerin bir boliimii X iriiniiniin goriiniisiine kattig

yarar iizerinde dururken, bir boliimi de saglikli olmasini destekleme yararini

> J.Paul Peter ve Jerry C. Olson, Consumer Behavior and Marketing (Boston: Irwin McGraw-Hill
Inc., 1999), s.69.

36 J Paul Peter ve Jerry C. Olson , a.g.e., s.66.
37 J Paul Peter ve Jerry C. Olson , a.g.e., s.69.

** Del 1. Hawkins, a.g.e., s.281.
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onemsemektedir. Tiiketiciler i¢in buna benzer 6nemli yarar noktalan isletmelere pazar
boliimlemesi konusunda rehber olmaktadir.

Bu baglamda pazar boliimleme gibi ¢alismalarin amaci istenilen iiriin / marka
imajim saglayarak satin alma davramslarinin gerceklesmesini saglamaktir. Imajin
istenen bicimde olusmasi, ¢agrisimlarin olumluluguna, 6zgiinliigiine ve yeteri derecede
giiclii olmasina baghdir. Tiiketicinin, o {iriiniin ihtiyacini karsilayarak tatmin edecegine
inanmasi o {riine yoOnelik olumlu cagrisimlarin olusmasini saglayacaktir. Marka
imajinin olusmasina yardimeir olan isaretler ve cagrisimlarla ilgili bilgilerin tiiketici
bellegine nasil girdigi ve marka imajina nasil yansidigi c¢agrisim giiciinii
olusturmaktadir. Uriinle ilgili 6zgiin ¢agrisimlar oldugu siirece tiiketici, zihninde o
iriinii  rakip irtinlerden ayirt edecek imaji daha belirgin ve istenen bicimde
olusturabilecektir.39

Gortiildiigii tizere imajin olugsmasi ve farkindaligin saglanmasi, soyut bile olsa,
temelinde bilgiye dayanmaktadir. Tiiketiciler ihtiya¢ ve istekleri dogrultusunda
markalar arasindan tercih yapacaklari zaman, pazarlama iletisiminden kaynaklanan
bilgileri kullanmaktadir. Bu bilgiler 6nce farkindaligi daha sonra imaji olusturarak
tiikketicilerin marka bilgisine ulagmasini saglamaktadir. En son asamada da tiiketici
ilginligine, tutumlarina ve bilgisine gore satin alma davranisini gerceklestirecektir.

Sonu¢ olarak tiiketicilerin belirli iriin bilgisine sahip olmasi, {iriin
kategorisinden spesifik markalara kadar bircok noktada bilgi topladiginin da gostergesi
olmaktadir. Tiiketiciler her bir bilgi seviyesinde farkli satin alma kararlar1 alabildigi
i¢in, pazarlama diinyasi; tiiketicilerin bu farkli seviyelerle iiriin bilgilerini nasil organize

ettiklerini anlamaya ihtiya¢c duymaktadir.

1.2. Satin Alma Bilgisi

Satin alma bilgisi, iiriinleri elde etmeye yonelik tiiketicinin sahip oldugu ¢esitli

bilgileri kapsamaktadir. Bu bilginin temel boltimleri, iiriinlerin nereden satin alinmasi

3 Ferruh Uztug, “Marka Degeri: Kavram ve Yonetimi”, Pazarlama Diinyasi. Y:11, S:61, (Ocak-Subat,
1997), s.22.
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ve bu satin almanin ne zaman gergeklesmesi gerektigiyle ilgili kararlara yonelik bilgileri

i(;ermektedir.40

1.3. Kullamim Bilgisi

Bir iiriiniin nasil kullanilabilecegi ve kullaniminin ne yarar saglayacagiyla ilgili
hafizadaki bilgileri kapsamaktadir. Tiiketicinin yeterli kullanim bilgisine sahip olmasi
bazi nedenlerden dolayr oldukca ©nemlidir. Oncelikle tiiketici {iriinii nasil
kullanacagiyla ilgili bilgi eksikligi yasiyorsa, o iiriinii daha diisiik olasilikla satin alma
davranis1 gostermektedir. Ikinci olarak eger tiiketici iiriiniin kendisine ne yarar
saglayacagi hakkinda yetersiz bilgiye sahipse, yine satin alma davraniginin ortaya ¢ikma
olasiligt azalmaktadir."!

Gortildiigii tizere yukarida belirtilen tiim bilgi pargalan tiiketiciyi satin alma
kararina yonlendiren 6zellikte oldugu icin hem pazarlamacilar hem de reklamcilar
acisindan oldukca 6neme sahiptir. Ozellikle iiriine / markaya ait reklamlar, tiiketicinin
sahip oldugu bu tarz bilgi seviyelerinde bulunan eksiklikleri kapatmayi, var olan
bilgileri de pekistirmeyi amaglamalidir. Ornegin reklamlarda iiriiniin satis noktasiyla ya
da en iyi kullamim zamamyla ilgili bilgi verilmemesi, tiiketicinin satin alma kararini
vermesini ertelemesine neden olabilmektedir. Uriine ait reklamin yeterli oranda
kullanim bilgisi icerigine sahip olmamasi, tiiketicinin risk algilamasina, satin alma
kararina engel olabilecek belirsizlik yasamasina yol agabilmektedir. Tiiketici, reklam
veren ve reklamcinin ortak noktasi, satin alma karar1 sonucunda her ii¢ tarafin yararini
gerceklestirmek olduguna gore, bilgilendirme islevi hem reklamcinin hem de reklam

verenin sorumlulugundadir.

2. Bilgi Isleme Siireci

Bilgi isleme siireci, uyarilarin bilgiye doniistiiriildiigii ve depolandig1 birtakim
aktiviteleri icermektedir. Sekil 1.1 bilgi islem siireci akisim gostermektedir. Tiiketici bir
cok yerden duyu organlan yoluyla topladigi mesajlar1 bazi asamalardan gecirerek

onceki boliimde bahsedilen islenmis bilgileri elde etmekte ve bunlar hafizasina

40 Del L. Hawkins, Roger J. Best ve Kenneth A. Coney, Consumer Behavior (Boston: Irwin McGraw-
Hill Inc.,1992), s.287.

*! Del 1. Hawkins v.d., a.g.e., 5.289.
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yerlestirmektedir. Bilgi islem siirecinin isleyisi kisaca soyle aciklanabilir: insan zihni
bilgiyi alir, isler, bicim ve igerigini degistirerek depolar, gerektigi zaman geri getirir ve

tepkiler liretir.

Sekil 1.1. Tiiketicilerin Karar Vermesinde Bilgi isleme Siireci

Bilginin Algilanmasi <

- Maruz Kalma ,
P : R i
- Dikkat Bilingli Farkindaligin disinda !
- Yorumlama Alinanlar :
v
Kisa Donemli Hafiza Uzun Donemli Hafiza
Aktif Problem Cozme Depolanmis deneyimler, degerler,
Inanglar,

v

Tiiketim Kararlar:

Hawkins, 1992, s.276.

Stirecin baslama noktas1 cesitli kanallarla tiiketiciye gonderilen iletilerin
algilanmasidir. Algi, anlamli bir sablon icerisinde ¢evreden gelen uyarilarin duyu
organlar aracilifiyla se¢me, biitiinlestirme ve organize etme siirecidir. Daha basit bir
ifadeyle duyumlar1 yorumlama, onlar1 anlamli hale getirme siirecidir.*” Bir uyaranin
anlamlandirilabilmesi i¢in Oncelikle bireyin, o uyaranla ilgili bilgilerinin olmasi
gerekmektedir. Eger birey karsilastigi uyarana iliskin hicbir bilgiye sahip degilse,
uyariciya anlam vermesi olanaksizdir. Algi biiyiik 6l¢iide gecmis yasantilara dayahdlr.43

Sekil 1.2°de algilama siirecini olusturan, bireyin uyariciy1 almasi ve belirlemesi

aktiviteleri gosterilmektedir.

“2 Bnver Ozkalp, Psikolojiye Giris Dersleri (Eskisehir: Anadolu Universitesi Bastmevi, 1996), 5.58.

# Giizin SUBASI, “Bilissel Ogrenme Yaklagimi Bilgiyi Isleme Kurami”, Mesleki Egitim Dergisi. S.1,
N.2, (1999), s.33.
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Sekil 1.2 Algilama Siireci

Uyarilar

VY Y Y Y Y Y YV Y Y YYYYYYYYVYY

- Maruz Kalma

- Dikkat

- Yorumlama

Loudon,1993, s. 223.

Algilama siirecinin baslangici, ¢esitli kanallarla tiiketiciye ulasan iletilere maruz
kalinmasidir. Pazarlama sektorii, yogun mesaj bombardiman altinda hedef kitlelerini
kendi mesajlaria maruz birakmak i¢in medya ve diger iletisim araglarindan yogun
bicimde faydalanmaktadir. Tiiketiciye c¢ok miktarda bilgi sunuldugunda, sekilde
goriildigti gibi sadece sinirli miktarda bilgiye maruz kalabilmektedir. Sonraki
asamalarda ise, bireyin maruz kaldig1 bilginin oldukga kiigiik bir yiizdesi, yorumlama
asamasina gecebilmektedir. Bir uyarinin son yorumu, davranisi etkilemektedir. Maruz
kalma ve dikkat asamalari, yorumlama kismindan 6nde gelmekte ve yorumlamanin
temelini olusturmaktadir. Maruz kalma, bir uyarici, birtakim duyumsal alict
sinirlerimize ulastiginda gergeklesmektedir.44 Birincil duyu alicilarimiz gorme, isitme,
koklama, tatma ve hissetme olmak iizere bes duyumuzdur. Bir bireyin herhangi bir
uyarictya maruz kalmasi i¢in, o uyaricimin bireyin cevresinde yer almasi gerekir.
Bireyler amacina ulasmada genellikle kendisine yardimci olacagim diisiindiigii bilgilere
maruz kalmaktadir.

Maruz kalma siirecinin rastlantisal olmasindan ¢ok segici oldugu gergegi, etkili
medya stratejilerinin 6nemini artirmaktadir. Maruz kalma rastlantisal olmadiginda,
medyada yer alan reklamlardaki mesajlara hangi medya tiiketicilerinin en sik maruz
kaldig1 ve yerlestigini belirlemek 6nem kazanmaktadir.

Alginin en belirgin 6zelliklerinden birisi seg¢ici olusudur. Tiiketiciler her an
siirece katabileceginden binlerce kat fazla uyariciya maruz kalmaktadir. Ancak bu

zaman siiresinde gelen uyaricilardan dikkat sinmirt igerisinde kalan kiiciik bir kisim

“ David L. Loudon, Albert J. ve Della Bitto, Consumer Behavior (USA: McGraw Inc, 1993), s.223.
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belirgin olarak algilanirken, geride kalan uyaricilar ancak kismen farkinda olunan veya
hic farkedilmeyen bulanik bir boliim olarak kalmaktadir. Uyaricilar bir veya daha fazla
duyumsal alicilar1 harekete gecirdiginde ve elde edilen duyumlar siirece devam etmek
icin beyne ulastiginda dikkat gergeklesmektedir.45

Zorlagan ve degisen kosullar altinda tiiketiciler pazarlama alamiyla ilgili gelen
mesajlarda daha secici davranmaktadir. Kendilerine ulagsmak zor oldugu i¢in dzellikle
son donemlerde tiiketiciler ge¢mis yillara oranla bilgi ve eglence bombardimani altinda
daha fazla kalmaktadir. Reklamlar da bu bilgi yi§iina katkida bulunmaktadir: Ornegin
ortalama her bir Amerikali bir giin icerisinde yine ortalama 1500 ya da daha fazla
reklama maruz kalmaktadir.*® Buna karsilik tiiketicilerin maruz kaldiklar1 reklamlarla
sadece % 25 ile %5 oraninda bilingli olarak ilgilendikleri de istatistiksel sonuglardlr.47

Dolayisiyla tiim bu karmasa igerisinde tiiketiciler secici davranmak zorundadir.
Once hangi basili ya da gorsel yayina maruz kalacagina karar vermekte, daha sonra bu
araclar tarafindan gonderilen mesajlari nasil alacigim se¢mekte, sonrasinda bu
mesajlarin hangilerinin hafizasina yerlestirecek kadar degerli oldugunu belirlemekte, en
sonunda da kullanim zamani geldiginde iiriin, hizmet ya da fikri se¢gmektedir. Dogal
olarak bu secicilik, tiiketicilerle iletisim kuran tiim alanlarin, 6zellikle reklam ve
pazarlama diinyasinin, daha dikkatli ve etkili olmasin1 gerektirmektedir.

Dikkat, zihinsel durumun bir takim mesajlara yogunlasmast, odaklanmasidir.*®
Birey ve uyarici tarafindan belirlenebilmektedir. Ayn1 birey, farkli durumlarda ayni
uyarict igin farkli seviyelerde dikkatini verebilmektedir. Dikkat, hangi bilginin kisa
stireli bellege gec¢ip gegmeyecegini belirlemektedir. Dikkatin yonelmedigi uyaricilar ise

kaybolmaktadir.*

4 Enver Ozkalp, Psikolojiye Giris Dersleri (Eskisehir: Anadolu Universitesi Basimevi, 1996), 5.66.

* Marry Cross ve D.W..Jugen, “Advertising As Educator”, Advertising And Culture (USA: Praeger
Publishers, 1996), s.107.

47 Del 1. Hawkins, Roger J. Best ve Kenneth A. Coney, Consumer Behavior (Boston: Irwin McGraw-
Hill Inc.,1992), s.280.

* Sandra E. Moriarty, Creative Advertising Theory and Practice (Second Edition, New Jersey:
Prentice Hall Englewood Cliffs), 1991), s.31.

* Giizin Siibagi, “Bilissel Ogrenme Yaklasinu Bilgiyi Isleme Kurami”, Mesleki Egitim Dergisi. S.1,
N.2, (1999), 5.32.
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Uyaric1 faktorleri - zitliklar, uyaricimin biiyiikliigii, renk, hareket, konum ve
bireysel faktorler- dikkati etkileyen unsurlardir.” Ornegin reklamda zitliklarin
kullanilmasi, yarim sayfa yerine tam sayfa reklamin hazirlanmasi, iki renk yerine dort
rengin kullanmildigr reklamlar, beyaz reklamlar dikkati daha fazla ceken uyarici
faktorlerdir. Diger taraftan dikkatin bir yere odaklanmasinin birincil kaynag: ihtiyag,
ilgi, merak ve duygu gibi insanin i¢ uyaricilar1 yani bireysel faktorleridir. Eger tiiketici
bilgiye ihtiya¢c duyuyorsa ya da ona karsi yiiksek ilgiye sahipse, o bireyin dikkatini
cekmek daha kolay olmaktadur. Ikinci kaynag ise, uyaricinin siddeti, bicimi, tekrar gibi
cevreden gelen tepkilerdir.51

Eger tiiketiciler iiriin kategorisiyle ilgileniyorsa, dikkatlerini ¢ekmek hi¢ de zor
olmayacaktir. Boyle bir durumda tiiketiciler mesaja maruz birakildiklarinda, istenilen
oranda dikkatleri ¢ekilebilecektir. Diger taraftan ne yazik ki ¢cogu zaman tiiketiciler 6zel
bir markayla aktif olarak ilgilenmemektedir. Bir iiriine yonelik ilgi, o iiriine olan ihtiyag
arttifn zaman artma egilimindedir. Dolayisiyla bilgiye yonelik ihtiya¢ ve ilgi diisiik
oldugunda, tiiketicinin dikkatini ¢ekmede uyarici faktorler daha fazla Onem
kazanmaktadir. Tlgi yiiksekse, uyarici faktorler daha az 6nemli konuma gelmektedir.52

Giinlimiizde tiiketicinin mesajlardan kagmasi, pazarlama iletisimi mesajlarina
kars1 diisiik ilginliginin olmasi1 ve Ozellikle reklamlara karsi savunma gostermesi,
reklamcilarin tiiketiciyi yakalamak icin farkli ve dikkat cekici gorsel tasarim
uygulamalarina agirhik verdigi goriilmektedir. Boylece gorsel ve isitsel uyaricilarla,
tilkketicinin mesaja odaklanmas1 amaglanmaktadir.

Algilama siirecinin son asamasi olan yorumlama, farkina varillan duyumun
hafizaya yerlesmesinden Onceki boliimii olusturmaktadir. Yorumlama, duyumlari
anlamlandirma isidir. Dikkat gibi 6zel durumlarda gerceklestigi i¢in hem uyarici hem de
bireysel faktorlerin bir fonksiyonudur.53 Yorumlama, tamamen bireyin iizerinde olan bir
eylemdir. Bir objenin seksiiel acidan c¢ekici, giizel, tehlikeli olarak diisiiniilmesi,

nesnenin herhangi bir etkisi olmaksizin tamamen bireye baglidir. Yorumlama siireci,

0 Del 1. Hawkins, Roger J. Best ve Kenneth A. Coney, Consumer Behavior (Boston: Irwin McGraw-
Hill Inc., 1992), s.280.

3! Del 1. Hawkins v.d. , a.g.e. 5.280.
52 Del I. Hawkins v.d. ,a.g.e.s.280.

3 David L Loudon, Albert J. ve Della Bitto, Consumer Behavior (U.S.A: McGraw Inc, , 1993), s.231.
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alman uyaricilarin daha Onceden var olan anlam kategorilerinin igine
yerlestirilmesinden olugmaktadir. Var olan kategorilere yeni bilgiler eklenirken, bu
kategorileri ve diger kategorilerle iliskilerini de degistirdigi i¢in interaktif bir siire¢
olarak kabul edilmektedir.”

Beklentiler, 6grenme, yakinlik ( proximity), tamamlama ( tamamlanmamis bir
uyarici bireye sunuldugunda, uyarinin anlamim ortaya ¢ikarmak icin eksik elemanlari
tamamlamaya ihtiya¢ duyuldugunda gerceklesmektedir), kisisel oOzellikler, gestalt
psikolojisi gibi kavramlar yorumlar1 etkileyen bazi unsurlardir.” Kotii haberlerin
iriinlerinin yorumlarim etkileyebilecegine inandig1 i¢in Coco- Cola’nin haber programi
igerisinde {lriinlerine ait reklamlar1 yayinlatmak istemeyisi yakinlik kavramindan
kaynaklanmaktadir. Salem sigaralarinin dikkati ve yorumlamayi artirmak amaciyla
kullandig1 slogan tamamen tamamlama unsuruna ait bir calismadir. “Ulke disina Salemi
gotiirebilirsiniz, fakat....... ” ciimlesiyle baslayan sloganin yaris1 atilmistir. Bu reklami

duyduklarinda dinleyiciler tamamlama ihtiyaci1 nedeniyle ciimleyi tamamlamaktadir.

Mesajin gorsel, sozel, sdzel olmayan tiim yonleri yorumu etkilemektedir.

3. Bilginin Depolanmasi Ve Geri Alinmasi

Bellek, algisal siirece rehberlik etmede kritik bir rol oynamaktadir. Bir
boliimiiyle algilama siirecinin nasil ¢alisacagini ve degisecegini belirlemektedir. Elde
edilen bilgiler bellekte saklanmakta ve gelen uyaricilarin nasil yorumlanacagini
etkilemektedir. Tiiketici bir problemini ¢6zmeye yonelik karar alacagi zaman, dnceden
depolanmis bilgileriyle yeni edindigi bilgileri birlestirerek kullanma egilimine
gecmektedir. Boylece yeni ve depolanmis bilgiler, problem c¢oziimiine ulagsmak icin
biligsel siire¢ icerisinde bir araya getirilmis olmaktadir. Karar alma siirecinde tiiketici,
yiiksek ve diisiik ilginlikli olup olmamasina gore farkl tiirde ve miktarda bilgi arayisina
girmektedir.

Ikna siirecinde (Elaboration of Likelihood Model), bireyin takip edebilecegi iki
yol vardir. Tiiketici iiriin kategorisine ya da iiriine kars1 yiiksek ilginlikteyse, daha ¢ok

bilgiye ihtiya¢ duymaktadir. Yiiksek ilginlik nedeniyle de merkezi yonii secmektedir.

54 Del 1. Hawkins, Roger J. Best ve Kenneth A. Coney, Consumer Behavior (Boston: Irwin McGraw-
Hill Inc., 1992), s.286.

SJames F Engel, Roger D. Blackwell ve Paul W. Miniard, Consumer Behaviour (Nineth Edition,
Dryden Press, 1995), s.189.
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Yiiksek ilginlikli iiriinlere ait reklam mesajlarinda, kisinin akilct yoniine seslenilmesi,
kanitlanmig bilgiler ve bu iiriinle elde edilebilecek yararlar anlatilmasi esastir. Diger
taraftan tiiketici iirlin kategorisine ya da iirline kars1 diisiik ilginlikteyse, daha az bilgiye
ihtiyag duymaktadir. Diisiik ilginlik nedeniyle yan yonii tercih etmektedir. Diisiik
ilginlikli tiriinlere ait reklam mesajlarinda, tiiketicinin duygusal yOniine seslenilmesi,
toplumsal benlik ve hazcil odakli olmasi gerekmektedir.56 lginlik ve bilgi iliskisine 2.
boliimde tekrar deginilmektedir.

Artik giinlimiiz tiiketicisine baktigimizda her tiirlii tiriine kars1 yiiksek ilginlige
sahip oldugunu gormekteyiz. Bugiin her iiriin tiiketiciye benlik ifadesi tasimakta, kendi
islevinin yani sira onemli baska gorevlere de sahip olmaktadir.

Sekil 1.1’de goriildiigii gibi bilgi isleme siirecinde, bilgiler yorumlanip sira,
hafizaya yerlestirme boliimiine geldiginde, kisa ve uzun siireli olmak iizere birbiriyle

iligkili iki secenek ortaya ¢ikmaktadir.

3.1 Kisa Siireli Bellek

Kisa siireli bellek bilgiyi belirli bir siire depolamaktadir ve kapasitesi sinirhidir.
Dikkatin dagilmasi ile bilginin kaybolma olasiligi yiiksektir. Bilgi kayboldugunda
hatirlamanin olanag1 yoktur. Kisa siireli bellekte bilginin daha uzun siire kalmasi , bilgi
iizerinde diisiinmek ve onu yinelemekle saglanmaktadir. Bu bellekte zihinsel tekrarin
(rehearsal) 6grenmede Onemi biiyiiktiir. Kisa siireli bellekte kalan bilgi, tekrar yoluyla
biiyiik bir olasilikla uzun siireli bellege ge¢mektedir. Kisa siireli bellegin kapasitesinin
smirliligi nedeniyle ge¢is yaptirilamayan bilgi yeni gelen bilgilerin zorlamasiyla
kaybolmaktadir.”’

Kisa siireli bellek iki tiir bilgi isleme aktivitesiyle tamimlanabilmektedir. Birinci
aktivite; ortaya c¢ikan bir problemin c¢oziimiinde kullanmak amaciyla bilginin
giincellestirilerek hafizada tutulmasi icin siirekli olarak tekrarlanmasidir. Hafizada var
olan baglantilar1 giiclendirme islevi gormektedir. ikinci aktiviteler ise, konuyla ilgili
olarak o©nceden depolanmis bilgilerin eklenmesiyle, giincel hafizadaki bilgiyi

yorumlamak ve degerlendirmek i¢in depolanmis deneyimlerin, degerlerin, tutumlarin,

36 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus (Ikinci Basim.Istanbul: Kapial Medya Yayinlari, 2003), s.212.

" Giizin Siibagi, “Biligsel Ogrenme Yaklasimi Bilgiyi Isleme Kurami”, Mesleki Egitim Dergisi. S.1,
N.2, (1999), s.30.
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inanglarim vb kullanimidir. Hafizaya yeni elemanlarin eklenmesi veya yeniden
tanimlanmasi islevini gbrmektedir.58
Kisa siireli bellege gelen bilgi;
» bireye gerekli degilse unutulmaktadir,
» Dbilgiyi korumak icin tekrar edilmektedir,
» tekrar edilerek, kodlanarak ya da uzun siireli bellekteki bilgilerle
iliskilendirilerek bilgi islenmektedir.”

3.2. Uzun Siireli Bellek

Kisa siireli bellegin aksine bilgilerin olduk¢a uzun siire depolandigi yerdir.
Bazilar1 unutulsa da biiyiik bir kismi yillarca saklanabilmektedir. Bu konudaki problem,
gerektigi zaman dogru bilgiyi bulamamaktir. Uzun siireli bellekte bilgiler kaybolmaz,
ancak bilgi uygun bicimde kodlanmamig ve uygun yere yerlestirilmemisse, geri
getirmede zorluklarla karsilasilmaktadir.

Bilgiler siirekli diizenlenmekte ve yeni bilgilerin gelmesiyle yeniden
diizenlenmektedir. Gelecekte kullanilmak amaciyla ©Onceki bilgi islem siirecinde
depolanmis bilgilerden olusmaktadir. Kapasitesi oldukga yiiksektir. Diizenlenmis
bilgiler, gerektiginde kullanima hazir olarak beklemektedir. Uzun siireli bellek, bilgiyi
her istendiginde kullamilmaya izin veren bir aga sahiptir. Markalarla, insanlarla,
olaylarla ilgili deneyimlerimiz, degerlerimiz, inanc¢larimiz bu bellekte saklanmaktadir.*’

Uzun siireli bellekteki bilgiler, ©Onceki deneyimlerimizi, degerlerimizi,
tutumlarimiz1 v.b. yansitmaktadir. Cevreyle beraber tiiketicilerin karsilastigi problem
cozme konumlari da degistigi icin, siirekli yeniden yapilanmaktadir. Bilgi, yeni bilginin
yorumu ve problem ¢6ziimil icin uzun siireli hafizadan yeniden ¢agrilmaktadir. Diger

bir deyisle geri alma, kisa siireli bellek i¢cinde gerceklesen ikincil islemlerde kullanmak

8 Del 1. Hawkins, Roger J. Best ve Kenneth A. Coney, Consumer Behavior (Boston: Irwin McGraw-
Hill Inc., 1992), s.31.

% Giizin Siibas1, “Bilissel Ogrenme Yaklasimi Bilgiyi Isleme Kurami”, Mesleki Egitim Dergisi, S.1,
N.2, (1999), s.30.

0 Michael R. Solomon , a.g.e.,s.11.
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amaciyla uzun siireli bellekten bilgiyi tekrar ele gecirme siirecidir. Bilginin geri alinma
basarisi, uzun siireli bellegin iki tiiriine baghdlr.61:

Amisal (Episodik) bellek, kisisel yasantilarla ilgili boliimdiir. Belirli bir zaman,
yer ve olaylarla baglantilidir. Ornegin; yemekte yenilenler, 6zel bir giinde giyilen giysi,
yapilan gezi anisal bellekte bulunmaktadir. Yasam boyunca basimizdan gecen tiim
olaylar, sakalar, dedikodular anisal bellekte tutulmaktadir. Anilar gii¢ sarf edilmeden
ogrenilmektedir. Fakat anilarin birbirine karigma egilimi vardir. Bu nedenle, bilgiyi geri
getirmede zorluk (;ekjlmektedir.62

Amnisal bellekte, belirli bir zaman iginde dikkatin odaklandigi olaylar
bulunmaktadir. Ornegin bir izleyici bir 6nceki gece izledigi 6zel bir reklami hatirlamaya
calisiginda, hafizasindaki hatirlama siralamast reklamin yer aldifi programin
baslangicindan itibaren yapilmakta ve reklama ulasincaya kadar arastirma devam
etmektedir. Reklamin hatirlanmamasindaki basarisizlik, ya reklamin uzun siireli
hafizaya gonderilmemesi ya da geri almayi engelleyen baska faktorlerin olmasi
anlamma gelmektedir .

Anlamsal (Semantik) bellek ise, icinde yasadigimiz diinyayla ilgili
genellestirilen bilgi parcalarinin depolandigi yerdir. Uzun siireli bellek kurallar,
genellemeler, kavramlar, problem ¢6zme becerileri gibi genel bilgilerin yer aldigi
boliimdiir. Anlamsal bellekte, sozel ve gorsel kodlar birlikte ag gibi birbirine baglanarak
bilgi depolanmaktadlr.64

Anlamsal bellek, cesitli boyutlardaki bilgi bilesimleri ve cagrisimlanyla ilgili
bellek bi¢imidir. Bir markanin semantik hafizasi, marka konumlandirma ya da imajiyla
aynidir. Marka ismi sdylenildiginde tiiketicinin diisiindiigii, aklina ilk gelen sey,

semantik bellekte bulunmaktadir.”’ Ornegin susuzluk kelimesini gordiigiimiizde,

% Del I. Hawkins v.d., a.g.e., 5.290.

%2 Giizin Siibasi, “Bilissel Ogrenme Yaklasim Bilgiyi Isleme Kurami”, Mesleki Egitim Dergisi. S.1,
N.2, (1999), s.32.

% Linda F. Alwitt ve Andrew A. Mitchell, Psychological Process and Advertising Effects (New J ersey:
Lawrence Earlbaum Associates Inc., 1985), s.291.

% Giizin Siibasi, a.g.e., s.32.

% Del I.Hawkins, a.g.e., 5.291.
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susuzlukla ilgili olarak aklimiza gelen markalar da dahil bir ¢ok sey, semantik bellegi
olusturmaktir.

Bir marka akilc1 ve duygusal olmak iizere iki 6ge tarafindan olusmaktadir.
Akilc1 6ge, markanin ne yaptigi, ne sOyledigi ve ne gosterdigiyle ilgilidir. Markaya
yonelik mesajin tema ve icerigini, Onerisini ya da vaadini ortaya koyan akilci 6ge
markanin en goriilebilir parcasidir. Beynin akilc1 yoniine yani sol tarafina
seslenmektedir. Duygusal Ogeler ise, markanin kendisini nasil ifade ettigini ve
sunduguyla  ilgilidir. =~ Markanin  tarzimi, ton  Ozelliklerini ve  yapimim
bicimlendirmektedir. Beynin duygusal yoOniine yani sag tarafina seslenmektedir.®
Akilct ve duygusal Ogelere ait bilgiler anlamsal bellekte bulunmaktadir. Tiiketici
markayla ve markaya yonelik iletisim caligmalariyla kurdugu her baglantidan aldigi
bilgileri, bellegindeki eski bilgilerine eklemekte boylece zamanla marka imajini
netlestirmektedir.

Sonug olarak tiiketicinin zihninde var olan ya da yeni yerlesecek olan marka ve
iiriine yonelik cagrisimlarla tiiketicinin baglanti kurmasinda reklamlar belirleyici bir
role sahiptir. Tiiketicinin marka ve iiriin bellegi , tiikketicinin markayla/iiriinle ilgili
cagrisimlarinin ve egilimlerinin deposudur. Marka/iiriin bellegindeki bir ¢ok bilgiler,
olumlu kullamim sonuglarma ve markayla ilgili tiiketicinin sahip oldugu diger
deneyimlerle ilgilidir. Bellekteki diger bilgiler, markanin adi, farkindaligi, kalite
algilamasi1  gibi konularda reklamlardan c¢ikarsanan c¢agrisimlarin  temelini
olusturmaktadir. Bir ¢cok reklam, marka adi ve markanin sahip oldugu iddialarla ilgili
mesajlar aktararak, tiiketici zihninde bu iki 0©8enin c¢agristmi  ve izlenimi
olusturmaktadir. Ayrica markanin adi, tiiketiciye sundugu iddialar1 ve markanin
konumlandirmasina  yonelik  ¢agrisimlar tilketiciye aktarabilmekte ve
hatirlatabilmektedir.”” Tiiketicinin marka bellegini gelistirerek, satin alma kararimi o

marka adina vermesine egilimini artirmaktadir.

% J. Thomas Russel ve W. Ronald Lane, Klepner’s Advertising Procedure (New Jersey: Prentice-Hall
Englwood Cliffs, 1993), 5.68.

7 “David A. Aaker ve Alexander L. Biel, Brand Equity & Advertising (New York: McGraw-Hill, 1993),
s. 213-231” Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus (ikinci Baski. Istanbul: Kapital Medya A.S., 2003), s.
172’daki alinti.
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IKiNCi BOLUM

REKLAMDA BiLGi iCERIGi VE BILGi iCERIGINi ETKILEYEN
FAKTORLER

1. Reklamda Bilgi Icerigi
1.1. ikna Kavrami -Davramsin Habercisi

Ikna kavrami; insanlar1 etkileyen ve birtakim hareketlere motive eden biling
anlamina gelmektedir.68 1nanglar1, disiinceleri, davranmislari, giidiileri, kanaatleri
etkilemektedir.”

Tkna edici iletisim ise; insanlarin tepkilerini sekillendirmeye, pekistirmeye ya da
degistirmeye yonelik mesajlardir. Bu tanimdaki tepki her seydir; diisiinceler,
davranislar, tutumlar v.b. 70

fletisimin oldugu her ortam ve durumda amag, iletilen mesajin icerigine gore
karsidaki kisinin diisiincelerini yonlendirerek istenen yonde davranis olusturacak
bicimde ikna etmektir.

Tiiketicilerin ikna olma asamasindan once yasadigi karar verme siireci Petty ve
Cacioppo (1986)nun gelistirdigi Detayli Isleme Olasihgn Modeli (ELM) ile
aciklanmaktadir. Bu model, Sekil 2.1°de gosterildigi gibidir.

% Tean G Schiffman ve Leslie Lazar Konuk, Consumer Behavior (Englewood Cliffs, New York:
Prentice-Hall Inc, , 1991), s.125.

% Sandra E. Moriarty, Creative Advertising Theory and Practice (Englewood Cliffs, New York:
Prentice-Hall Inc, , 1998), s.45.

0 B.James Stiff, Persuasive Communication (New York: The Guilford Press, , 1994), 5.1994.
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Sekil 2.1. Detayh Isleme Olasihg Modeli (Elaboration Likelihood Model)

Yorumlama ikna
Dikkat - Uriin &zellikleri - Uriin inanglar1
Uriin ya da Uriinle ilgili ve sonuglari d
mesaja karsi — merkezi bilgiye —) hakkinda daha - Marka tutumu
yiiksek ilginlik odaklanma derin diisiinceler 1
- Daha detayh - Satin alma
isleme niyeti
Ikna edici
iletisime .
maruz kalma _ Ikna
- Urlinle ilgili
ﬂ olmayan inanglar
Yorumlama - Reklama kars1
Dikkat - Uriin le ilgili tutumu
Uriine ya da Uriinle ilgili olmayan bilgiler 2
mesaja kars1 — olmayan yan — hakkinda yiiziiysel - Marka tutumu
diisiik ilginlik bilgiye odaklanma diisiinceler l
- Diisiik isleme - Satin alma
niyeti

Richard E. Petty.v.d., 1986, s.215

Bu modele gore ikna siirecinde merkezi (central route to persuasion) ve yan

(peripheral route to persuasion) olmak {iizere iki

yol bulunmaktadir. Merkezi ikna

yolunda; tiiketici iiriine kars1 yiiksek ilginlikte oldugu i¢cin daha ¢ok bilgiye ihtiyag

duymakta ve iiriin 6zellikleri, yararlari, olumlu yondeki fiziksel ve psikolojik sonuclarin

gosterimi gibi iiriinle ilgili, merkezi 6zelliklere ilgi duymaya giidiilenmektedir. Ilginlik,

bir iiriine/markaya duyulan ilginin derecesidir. Bagka bir ifadeyle bireyin iiriine verdigi

kisisel onem ilginligi g(istermektedir.71 Yiiksek ilginlikleri dolayisiyla da bu bilgileri

yorumlamaya egilim gostermekte, biligsel olarak Ogrenmekte ve sonu¢ olarak da

reklamin verdigi mesajin daha derin anlasilmasini saglamaktadlr.72 Yorumlama,

tilketiciyi satin alma niyetine gotiiren iiriine yoOnelik inanglara ve pozitif marka

tutumlarina yol gostermektedir.

" Yavuz Odabas! ve Giilfidan Bars, Tiiketici Davramsi (ikinci Basim, Istanbul: Kapital Medya A.S.,

2003), s.342.

2 William F. Arens, Contemporary Advertising (Eight Edition, USA: McGraw Hill Company, 2002),

s.145.
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Yan ikna yolunda ise uyaran-tepki 6grenme siireci etkindir. Uriine kars1 ilginlik
diisiik oldugu ve tiiketicinin dikkatini odaklamasina ¢ok az nedeni oldugu veya hic
nedeni olmadig: i¢in tiiketici fazla bilgiye ihtiyac duymamaktadir. Bu nedenle basil
reklamdaki resimler ya da televizyon reklamindaki oyuncular gibi reklamin eglenceli
degerlerine yonelik yan isaretlere dikkatini vermektedir. Sonu¢ olarak 6grenme
yiizeysel ger(;eklesmektedir.73

Reklam ikna sanatidir. Dikkat ve c¢agrisim ilkelerini kullanarak insanlari
harekete gecirecek giice sahip bir kitle iletisimi bicimidir. Ciinkii bilgiyi ve duygusal
yapiy1 birlestirerek insanlara daha derin seviyelerde ulagabilmektedir. Tiiketicinin bakis
acistyla dogru seyi sOylemek basarili reklamin anahtaridir. Giintimiizde reklamlar
fotografi, sanati, miizigi, renkleri, “layout” tekniklerini hatta kareografi ve dramay1
kullanmaktadir. Bunlar1 kullanarak estetik cekicilige, eglenceli olma 6zelligine ama
ayn1 zamanda hedef kitlesi i¢cin degerli bilgilere de sahip olabilmektedir. Tiiketici satin
alma kararimi verme noktasinda reklam araciligiyla Onerilen tiim ¢agrisimlar aklina
geldiginde, reklamin ikna edici giiciiyle “bu en iyisi” hissiyle sunulan iiriinii
segebilmektedir.74

Etkili ve ikna edici reklamim ozelligi, tiiketiciyi kendisine ¢ekmesi, onlari
bilgilendirmesi, Uriiniin / hizmetin sundugu bir yararla dikkatini odaklandirmasi, o
sunulan yarar bazinda iiriinii elde etmeye yonelik arzularin1 uyandirmasi ve tiiketicinin
ortaya c¢ikan ihtiyacinin en iyi o dirlin / hizmetle giderebilecegi yoniinde ikna

edebilmesidir.

1.2. Bilgi, ikna ve Reklam Tliskisi

Iceriginde bilgi vermek olan tiim eylemlerin amaci, insan davranigmni, bunun
oncesinde diisiince ve tutumlarini belirli bir yonde etkilemektir. Herhangi bir iletigim
ortaminda her bilgi aligverisi belli bir amag i¢in yapilmaktadir.

Tiiketicinin herhangi bir {iriin ya da hizmetle ilgili bilgi arama davranisi
konusunda aragtirmacilarin hemfikir oldugu bazi1 noktalar bulunmaktadir. Siiphesiz ki

bilgi arama, tiiketicinin satin alma Oncesinde yaptig1 bir eylemdir. Bilgi arayisi

> William F. Arens , a.g.e., s.145.

7 Pierre Martineau, “Motivation in Advertising”, Marketing and Advertising (U.S.A.: Mcgraw-Hill
Book Company Inc., 1957), s.13.
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icerisinde olan tiiketicilerin, daha az bilgi sahibi olduklar rakip markalara gére daha
fazla bilgi edindikleri markalarn satin almasi siiphesizdir. Bilgi arama davranisinin
birincil amaci, yetersiz bilgi araciligiyla tiiketiciye yiiklenen baskiy1 azaltmak ve sonug
olarak satin alma kararlar geli§tirmektir.75 Tiiketiciler satin alma probleminin farkina
vardiklarinda her zaman bilgi arayisina girmeyebilir. Baz1 psikolojik siireclerde, 6rnegin
tiikketicinin diisiik ilginlige sahip oldugu durumlarda ve 6zellikle kolayda iiriinlerin satin
alinmasinda, tiiketici ¢ok fazla bilgiye ihtiya¢c duymamaktadir.

Reklamlarin tiiketici davranis1 tizerindeki etkilerini anlamak ve genel anlamda
tilketici davramisim ¢oziimlemek igin tiiketicinin bilgi arayis1 ve ilginlik iliskisini
degerlendirmek gerekmektedir. Tiiketici davranisi teorisinin, tiiketicinin yiiksek ilginlik
duydugu karar alma durumunda daha fazla marka ya da iiriin bilgisi arayisina
yoneldigini aciklamaktadir. Uriine kars1 yiiksek ilginlik duyan tiiketici satin alma
kararinin getirecegi riski azaltmak ve tatmin diizeyini artirmak icin iiriin 6zelliklerini
degerlendirme konusunda daha fazla zaman ve enerji harcamaktadir. Baska bir deyisle
yiiksek ilginlikli tiiketici, aktif olarak ilgilendikleri iiriinle ilgili reklamlardan ve diger
kaynaklardan bilgi arastiran, “bilgi arayicilar” 6zelliginde olmaktadir.”

Ornegin tiiketicinin her birini aym detay icerisinde gbz Oniinde
bulundurabileceginden ¢ok daha fazla sayida cesit ve marka arabalar, elektronik esyalar
bulunmaktadir. Sadece tiiketicinin kisa listesine girebilen markalar g6z Oniinde
bulundurulmaktadir. Fakat hangi markalarin kisa listeye girecegini belirleyen seylerden
birisi reklamlardir. Eger tiiketici birka¢ yi1l boyunca yeni bir araba, buzdolabi veya
televizyon almaya niyetli degilse, bu iiriinlerle ilgili gordiigii ve duydugu reklamlar
tiikketicinin ilgisi diisiik olan kulaklarina hitap etmektedir. Ancak bu iiriinlerle ilgili bir
ihtiyag¢ ortaya ¢iktiginda, diisiik ilginlik sartlarinda goriilen reklamlar daha anlamli hale
gelerek tiiketici bu mesajlarin iizerine gitmekte, yiiksek ilginlik duydugu {iriinler

hakkinda daha fazla bilgi arayis: icerisine girmektedir. ”’

> Arch G. Woodside, Advertising and Consumer Phsycology, Edited by Larry Percy, (Lexington:
Lexington Books, 1983), s.27.

7 Harold W. Berkman ve Cristopher Gilson, Advertising, Concepts and Strategies, Consulting Editor
M. Joseph Sirgy, (Second Edition, New York: Random House, 1987), s.138.

"7 Max Sutherland ve Alice K. Sylvester, Reklam ve Tiiketici Zihni (istanbul: MediaCat Yayinlari,
Mart, 2004), s.33.
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Bu konuyla ilgili olarak Rice ve Lu’nun (1988) Cin’de yayimnlanan dergi
reklamlarim inceledikleri arastirmalarinda verilen bilgiler 6rnek olarak gosterebilir.
Aragtirmacilar, Cin’de yayinlanan reklamlarin yiiksek oranda bilgi igerigine sahip
oldugunu bulmuslardir. Bunun nedeni olarak Cinli tiiketicilerin ekonomik nedenler
yiiziinden bir¢ok satin alma kararinda yiiksek ilginlik diizeyine sahip olmasini,
dolayistyla satin alma riskini azaltmak ve kendilerine uygun olan yeni {iriinleri
O0grenmek i¢in reklamlarda detayl bilgiler aramalarin1 gostermislerdir. Ayrica, ortalama
gelir diisiik oldugu ve ayn1 ya da benzer iiriinle ilgili sik sik yeni satin alma kararlari
veremeyecekleri ic¢in tiiketicilere gore, iiriinler yiiksek kaliteye sahip ve uzun siire
kullanilabilir olmalidir. Bu durum da, aym arasgtirma icerisinde gosterildigi gibi
Cin’deki dergi reklamlarinda bulunan iiriin performansi, kalitesi ve fiyatiyla ilgili
yiiksek bilgi oranin1 aciklamaktadir.

Reklamda, tiiketicinin kisisel ilgisine yonelik ¢ekiciliklerle bilgiler birlestirilerek
reklam hedef kitlesinin ikna edilmesi esastir. Her reklamin, iiriine/hizmete yonelik
olumlu tutum ve istenen davramisin olusmas igin, tiiketiciye ait son kararin o {iriin
olmas1 gerektigiyle ilgili rasyonel boyutta ikna edici birtakim nedenler sunmasi
gerekmektedir.

Bu diisiinceyle hemfikir olan Karabag, reklamin tiiketiciyi ikna edebilmesi icin
akilci, rasyonel agiklamalar yaparak tiiketicinin mantigina hitap etmesi gerektigini
sOylemektedir. Ona gore reklami ikna edici ve bilgilendirici yapan sey, reklamin
tikketiciye mantiksal yaklasarak vaadini hedef kitleye sozel ve / veya gorsel olarak
ispatlamas1d1r.78 Boylece reklamda olmasi gerektigi gibi markanin / iiriiniin hedef kitlesi
acisindan yararh 6zellikleri 6n plana ¢ikmaktadir.

Eger iiriin, sahip oldugu o6zellikleriyle digerlerinden farklilasiyorsa, tiiketici
acisindan bu iirliniin ozellikleri ve tiiketiciyi satin alma kararina ulastirma asamalari
onemli bilgi parcalart haline gelmektedir. Tiiketiciler, karisik, belli bir noktaya
odaklanmamig yani tek bir vaad sunmayan reklamlarla karsilastiklar1 anda sabirsiz
davranarak bir kenara atmakta ve reklam amacina ulagsmadan mesaj ¢opliigiinde yok
olup gitmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler tipki acik ve net bilgi igerigine sahip

reklamlarda oldugu gibi mantifin1 izlemek, farklan gozetebilmek, goriisleri

8 Aysun Karabag, Reklamcihiga Yeni Bakis (Istanbul: Akba Yaynlari, 1998), s.25.
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karsilastirmak, nedenleri ve yasadig1 catismalar1 yorumlamak, siirecin sonundaki veriye
ulagsmak istemektedir.”

Reklamlara yonelik tiiketici tutumlar iizerindeki kanitlar, tiiketicilerin karar
vermelerinde yardimci olan reklamlarn tercih ettigini gostermektedir. Bir markay1
rakiplerinden farklilagtiran bilgilerin = saglanmasi, reklamlarin hatirlanmasini,
kavranmasin1 ve ikna etmesini artirma egilimindedir. Aaker ve Stayman’in 1990’da
yaptiklar1 bir arastirmaya gore, reklam bilgisi, reklam ve markaya yonelik tiiketici
tepkileri lizerinde Onemli bir etki olusturmaktadir. Reklam bilgi igerigine sahip
oldugunda, reklamdaki mesajlar belirsizligi, kuskuyu azaltmaktadir. Aaker ve Norris’e
(1982) ait calismada ise tiiketicilerin bilgilendirici olarak algiladiklar reklamlari en ikna
edici reklamlar olarak gordiikleri belirtilmistir.

Reklam hafizasi kavrami, tiiketicinin reklama maruz kaldigi siire boyunca
ogrendigi, hissettii ya da duydugu bir takim depolanmis reklam etkilerinden
olugmaktadir. Dolayisiyla reklam araciligiyla aktarilan s6zlii ya da gorsel bilgiler,
istenen yonde marka degerlendirmeleri ve sonrasinda da satin alma davranisi
gerceklestirmek icin, varsa onceki reklamin hafizada biraktig1 izlerin tiiketici tarafindan
geri cagrilmasina, yoksa yeni marka degerlendirmelerinin olusturulmasina yardim
etmektedir.*

Ikna edici teknikler, reklamdan tiiketiciye dogru bilgisel igerigin aktarilmasin
amaclamaktadir. Eyleme gecmesi icin tiiketiciyi ikna edecek sey, reklam araciligiyla
alman bilgidir, ikna edici reklam teknikleri ise bilgi aktariminda sadece verimliligi
etkilemektedir. Bu konuyla ilgili olarak Laband, Calvin Klein’in “Obsession” isimli
parfiime ait dergi reklamim1 gostermistir. Reklamin ikna ediciligini ve verimliligini
artirmak icin, yaratici stratejilerde oldukca sik kullamilan c¢ekicilikle ana tema
birlestirilmistir. Reklamda, {iriiniin kullanim1 halinde kars1 cinsiyetin kullaniciyr daha
fazla ¢ekici bulacagi vaadi bilgisel bir mesaj olarak sunulmaktadir. Calvin Klein dergi
reklaminda, sadece “Obsession alin. Seks hayatimz daha iyi olacak.” yazisini

kullanmistir. Bunun yerine reklamda, cinselligi biraz daha one ¢ikararak biiyiik boy bir

" William Wells, Burnett J. ve Sandra Moriarty , Advertising Principles and Practice (2nd edition., New
Jersey Prentice Hall,, 1998), 5.254.

% Kevin Lane Keller, “Memory Factors in Advertising: The Effects of Advertising Retrieval Cues on
Brand Evaluations”, Journal of Consumer Research. V.14, (December, 1987), s.316.
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resim boyutunun icerisine her hangi bir metin olmaksizin etkileyici, yar1 ¢iplak bir
erkek tarafindan sarilmis yine yan ¢iplak bir bayan karakterinin ve parfiim sisesinin
kiigiik bir resminin yerlestirildigini varsayalim. Iki reklamda da taginan mesajimn igerigi
aynidir, sadece aktarma bicimi farklilasmaktadir.®'

Giintimiizde reklamcilik sektoriiyle ilgili yapilan elestirilerden birisi de; yaratict
yapim tekniklerinin farkli kullanim bicimlerinin ortaya cikmasiyla reklamin bilgi
iceriginde azalmalarin meydana geldigidir. Bunun nedeni olarak, reklamcilarin yapim
tekniklerine agirlik vererek reklamin esas amaglarindan birisi olan bilgilendirmeyi goz
ard1 etmeleri gosterilmektedir. Hatta baz1 ¢evreler degisen tiiketici ve cevre kosullar
nedeniyle tiiketiciyi ikna edecek seyin, bilgi iceriginden ¢ok reklamda kullanilan
yaratic1 yapim tekniklerinin oldugunu iddia etmektedir. Ciinkii degisik uygulamalar
tiketicinin reklama maruz kalmasini, sonrasinda dikkatini c¢ekerek mesajin
yorumlanmasini, en sonunda iiriinii/ hizmeti satin alma lehinde ikna olma olasiligim
arttirmaktadir.

Bagska yonden bakildiginda, reklamcilarin bilgilendirme sorumlulugu olmasina
karsin tiiketicilere iiriin hakkinda her zaman dogru bilgileri iletecegi anlamina
gelmemektedir. Kullanilan aktarma teknigi ne olursa olsun ki buna imaj reklamlar da
dahil; bireyler riskiyle beraber reklamcilar tarafindan iiretilen bilgileri tiikketmektedir.

Aslinda hem tiiketicilerin, hem reklamcilarin hem de reklam verenlerin hemfikir
oldugu bir nokta var ki o da; etkili, ikna edici ve amacina ulasan reklamlarin yaratici
reklamlar oldugu yoniindedir. Yaratici reklamin ne olduguyla ilgili kesin ve herkes
tarafindan kabul edilmis bir tanim bulunmamasina karsin reklamda yaraticilig1 olusturan
seyin ne oldugu iizerinde farkli bakis agilar1 yer almaktadir.

Yaratmak, onceden hi¢ yapilmamis bir diisiinceyi ya da seyi ortaya cikarmak,
tasarlamak anlamina gelmektedir. Bu dogrultuda yaraticilik, yeni bir sey olusturmak
icin 6nceden baglantili olmayan iki veya daha fazla nesneyi, diisiinceyi birlestirmek

demektir.** Reklamda yaraticilik ise, iletisim problemlerini ¢dzmek ic¢in kullanilan

8! David N. Laband,“Durability of Informational Signals and the Content of Advertising”, Journal of
Advertising. V.18, N.1, (1989), s.18.

82 William F. Arens., Contemporary Advertising (Seventh Edition, USA: McGraw Hill Company,
1999), 5.349.
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bilinen disiincelerden ayrilan ve biricikligi, yeniligi olusturan bir ozelliktir.®
Digerlerinden ayrilmak ve etkili olmak i¢in, hedef kitleye uygun orijinal diisiinceler
olusturmaktir.

Yaratici reklam, hedef kitlenin ilgilendigi bilgiyi iletmek i¢in mitkemmel tasarim
ve yapima sahip, yaratici bir noktada ya da giicli bir fikir etrafinda kurulmustur.
Yaratic1 6zelliklere sahip reklam, aktarilmasi gereken bilgiyi en iyi bicimde mesajin
igerisine yerlestirerek biricik vaadi ortaya ¢ikarmasi ve bu vaadi en dikkat cekici,
tiikketicinin reklama maruz kaldig1 anda onu icine alabilecek bir tasarima sahip olmasi
nedeniyle tiiketiciyi ikna etme potansiyeli oldukga yiiksektir.

Reklamin esas amaclarindan birisi ikna etmek olduguna gore, ikna edici olmak
icin bir reklamin sézel ve gorsel mesaj unsurlarinin yaratici bir bigimde kullanilarak
birbirine destek olacak bi¢imde hazirlanmasi1 gerekmektedir. Belch ve Belch, tiikketicinin
hem duygusal hem de akilci yoniine seslenilmesi, dolayisiyla her iki kategorinin de
dogru bir kanigimla birlikte kullanilmasi gerektigini Vulrgulamaktadlr.84 Belch’lerin
yontemine gore hazirlanmis bir sampuan markasina ait reklam, ilk ¢iktigi giinden
bugiine kadar hem islevsel hem de benlik agisindan duygusal yarar1 vurgulamaktadir.
“X sampuaniyla hem kepek probleminizden kurtulursunuz, hem de bagkalar1 tarafindan
daha c¢ok begenilirsiniz.” slogam1 reklamin vaadini tasimaktadir. Markanin islevsel
olarak sundugu yarar, iirliniin kullanilmasi halinde kepek probleminden kurtulma
cOziimiiyken, reklam aym1 zamanda bagkalar1 tarafindan begenilmek gibi bir duygusal
yarar sunmaktadir.

MacKinnon bir ¢aligmasinda, yaraticilifin bir problemi ¢6zmesi, bir durum
karsisinda ortaya g¢ikan ihtiyaci karsilamasi ve ayirtedilebilir bir hedefi basarmasi
gerektigini vulrgulamlstnr.85

Reklamin sorumlulugu, yaraticiliktan yararlanarak bilgilendirmeyi daha fazla
artirmaktir. Iyi bir yaratici is, reklami daha akilda kalici, canli, giiclii yapmaktadir ve

bircok arastirmaci, giicliiliigin dikkati cektigine, ilgiyi koruduguna ve tiiketicinin

83 George E. Belch ve Michael A. Belch, Advertising and Promotion (Fifth Edition, Boston: McGraw
Hill, 2001), s.251.

84 George E. Belch ve Michael A.Belch, Introduction to Advertising and Promeotion (Third Edition,
Chicago: Irwin, 1995), s.291.

%5 Alisa White ve Bruce L. Smith, “Assesing Advertising Creativity Using the Creative Product Semantic
Scale”, Journal of Advertising Research. V.12, N.5, (November/December, 2001), s.28.
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diisiinmesini uyardigina inanmaktadir. Bu yonde kullanilan genel teknik, kelimeler,
sozel ve gorsel mecazlar iizerinde oyunlar kullanarak, reklamin bilgilendirici olma
ozelligini saglayabilmektedir.®

Dogru hazirlanmis, tiiketicinin duygusal yoniine hitap eden reklamlar da,
tikketiciye bilgi igerikli mesajlar yollayabilmektedir. Bunun yam sira tiiketicinin
toplumsal ve psikolojik gereksinimlerine seslenmek icin kullanilan imaj, duygu, deger
gibi kavramlar tiiketiciye aktarilirken beraberinde bu kavramlarla ilgili bilgilerde
tasinabilmektedir. En azindan o {iriinle nasil duygusal bir bag yasanacagi ya da sonuca
ulasilacagi anlatilmaktadir ki bu da yine duygusal icerikli bilgi mesajlariyla

gerceklesmektedir.

1.3. Reklamda Bilgi

Reklamda bilgi icerigine gecmeden Once, reklamda yer alan “bilgi” ile ne
anlatilmak istendigine, bir reklamin nasil bilgi sagladigina deginmek gerekir. {1k olarak
bilgi, sozlii bicimde sunulan iiriin hakkindaki gerceklerden olusmaktadir. Ornegin
“Reklaminizi sinemaya verin markanmiz yol alsin.” slogam1 Fida Filmin dergi
reklamlarindan birisine ait sozlii bicimde hazirlanmis mesajlaridir. ikinci olarak ise
bilgi, gorsel bicimde sunulan iiriinle ilgili gercek bilgilerdir. Ornegin aymi reklamda
“Reklaminizi sinemaya verin” yazisinin yanina sinema biletini yerlestirip, “markaniz
yol alsin” yazisinin iizerine de sinema biletinden yapilmis kayik maketini eklediginizde,
bilet ve maket reklamin gorsel bilgilerini olusturmaktadir. Ya da baz1 reklamlarda
dogrudan iiriintin gosterimiyle gorsel bilgi kismi olusturulabilmektedir.®’

Philip Nelson, reklamin bilgilendirici dort fonksiyonu oldugunu belirtmektedir:*®

> Uriiniin isleviyle marka arasindaki iliskiyi farkindalik yaratacak bigimde
anlatmak,
» Tanitilan markalarin, satin alinabilecek en iyi markalar oldugunu ima

etmek,

8 William F. Arens., Contemporary Advertising (Seventh Edition, U.S.A.: McGraw Hill Company,
1999), s.349.
87 S. Watson Dunn, Advertisin-Its Role in Modern Marketing (London: Holt-Rinehart-Winston Ltd.,
1961), s.264.

8 Grahame R. Dowling., “Information Content in U.S. and Australian Television Advertising”, Journal
of Marketing. V.44, (Fall, 1980), s.25.
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» Tiketiciye, markayr aklinda tutabilmelerini saglayan bazi Ozellikleri
hatirlatmak,
» Satin alma karariyla birlestirilen riski azaltacak ve/veya fayday1

anlatacak bilgileri dogrudan tiiketiciye saglamak.

Onceden de belirtildigi gibi reklamlar, tiiketicilerin her hangi bir ihtiyacim
tatmin etmesine hitap eden, dolayisiyla hedef kitlesine anlamli gelen birtakim bilgiler
sunmaktadir. Bu bilgiler ister iiriin performansi, kalitesi, kullanim yeri gibi rasyonel
mesajlar olsun, isterse {iriin kullanimi sonucunda karsi cinsten olumlu tepkiler
alabilecegini vaad eden ya da 6zel bir markanin giivenini pekistirmeye yoOnelik
duygusal mesajlar olsun, tiiketiciye bir grup bilgi kiimesi olarak ulagsmaktadir. Ayrica
ayn1 Uriin, farkl ihtiyac ve istekleri olan tiiketicilere farkli anlamlar ifade etmektedir.
Bu anlamlarin her hangi birisi, iiriiniin gergek tiiketicisiyle beraber rasyonel ve duygusal
ihtiyaclari, istekleri ve arzularyla etkilesim kurmasi i¢in temel olusturmaktadir.”’

Reklamlar tiiketiciyle karsi karsiya geldikleri anda, Oncelikle tiiketicinin
dikkatini cekmeyi amaclamaktadir. Tiiketici dikkatini kazanmanin yollarindan birisi de;
ilgilendikleri ham bilgilerle zihinlerinde isleyerek olusturduklart bilgi eksikligini tatmin
etmektir. Sosyolog Murray Davis insanlarin ilgi cekici oldugunu diisiindiikleri seyin,
inanglar ya da varsayimlariyla ¢elisen konularin oldugunu belirtmektedir. Buna gore
kisinin ¢ok gii¢lii olan inanglari, bu inanclarla ¢elisen bilgiyi bulmaktadir. Buna karsilik
eger bilgi ¢ok giiclil olan inancglanyla celisirse, tiiketici yeni bilgiyi sagma bularak onu
reddedebilmektedir.”

Tellis bu konuyu reklamlar icerisinde sunulabilecek vitamin E’yle ilgili iddialar
ornek vererek acgiklamistir:

» “Vitamin E, saglikli olmak icin gereklidir.”
» “Yiiksek dozda vitamin E, damar tikanikligin1 yavaslatir.”
» “Yiiksek dozda vitamin E, sizi 120 y1l yasatabilir.”
Birinci ifade, c¢ok iyi bilindigi icin bircok tiiketici tarafindan ilgi cekici

bulunmayacak ve tiiketiciler tepkisiz kalacaktir. ikinci ifade, bir ¢ok tiiketicinin

8 William M. Weilbacher., Advertising (New York: Macmillian Pub. Co.Inc., 1979), 5.597.

%0 Aktaran Gerard J. Tellis., Advertising and Sales Promotion Strategy (U.S.A.: Addison-Wesley
Longman Inc., 1998), 5.126.
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ilgilenecegi yeni bir konu oldugu icin sunulan bu bilgi tiiketicilerin dikkatini toplayacak
ve tiiketiciler istenen yonde tepki verecektir. Uciincii ifade kesinlikle yeni bir bilgidir,
fakat inandiric1 degildir. Insanlar, modern tip diinyasinda iiretilen ilaglarm gecmis
yillara oranla daha uzun bir yagam sunabileceginin farkindadir. Ancak kendilerini 120
yil yasatabilecek bir yasam iksiri iddiasin1 hemen reddedecek kadar da bilinglidir.91

Amagc reklam araciligiyla verilen bilginin once tiiketici dikkatini ¢ekmesi, daha
sonra onun bilgi ihtiyacini tatmin ederek en iyi satin alma kararin1 vermesi olduguna
gore, daha yolun baginda reklamin hedef kitlesinin sahip oldugu inang¢ ve diisiincelerle
dogrudan celisen ve inandiricilikla ilgisi olmayan bilgilerin sunulmasi bu amaglara
ulasilmasini imkansiz kilmaktadir. Diger taraftan hedef Kkitleyi etkileyecek, onu
kendisine yoneltecek inandirici bilgilerin sunulmasi, bilginin kabul edilebilirlik diizeyini
artirmakta, dolayisiyla sunulan bilgiyle ilgili olan iiriin ya da markanin lehinde satin
alma karariin verilmesini ve reklamin bilgi verme, ikna etme, dikkat ¢ekme, markaya
yonelik tutum kazandirma, satislar etkileme gibi temel gorevlerini yerine getirmesini
saglamaktadir.

Reklam araciligiyla bilgi vermenin bir diger yolu, uzun reklamlar icerisinde {iriin
ozellikleri, kullanimu, iirline yonelik satin alma karar1 gibi konularla ilgili detaylarin
aktarilmasidir. Bu tiir reklamlar hangi iiriin 6zelliginin daha 6nemli oldugunu, {iriin
kullaniminin tiiketicinin yasaminda {istlendigi rolii, iiriin 6zelligi ve sagladig yarara
dayanarak tiiketicinin secimi nasil yapacagimi anlatmaktadir. Televizyonlarda
yaymlanan bu tiir reklamlar “infomercial” olarak tamimlanirken, yazili basinda
“advertorials” admi almaktadir. Bu reklamlar giivenirligi artirmak i¢in reklamin
yayimlandig1 aracin program diizenine gore tonu ve formatini benimsemeye ¢aligsa da,
televizyonda yayinlanan duyurular ya da basili medyanin 6zel harf stilleri aracilifiyla
ayirt edilebilmektedir. *

Infomercial ve advertoriallar tiiketicilere iiriinle ilgili ve mantikli bilgiler

saglayarak sunduklar1 vaadlerle 6nem kazanmakta, kendilerini kabul ettirebilmektedir.

! Gerard J. Tellis, a.g.e., s.126.

2 William Wells, Burnett J.ve Sandra Moriarty , Advertising Principles and Practice (2“d edition., New
Jersey: Prentice Hall, USA., 1998), s.425.
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9 Diger taraftan tiiketicilerin bu tiir bilgi yogunlugu iceren tanitimlarin, tarafsizlign ve
giivenirligi konusunda zaman zaman belirsizlik yasadiklar iddia edilmektedir. Ayrica
bu caligmalar tiiketicileri uzun siire fazla bilgi bombardimanina tutmasi ve her zaman
dikkat c¢ekici, basarili yapim tekniklerinin kullanilmamasi, tiiketicinin kendisini bilingli
olarak tanitima maruz kalmasini engelleyebilmektedir.94

Reklamda bilgi icerigiyle ilgili noktalardan birisi de; reklam araciligiyla sunulan
bilginin ne tiir bir bilgi oldugudur. Tiiketiciye gore bir reklamin icerigi hedef kitlesi
acisindan onemsiz ya da aldatic1 olarak goriiniiyorsa, reklam anlamli bilgi icermedigi
icin bilgilendirici 6zellige sahip olmadigina inanmaktadir.”

Runyon (1984) bir¢ok tiiketici i¢in; bilginin fiyat, performans ve kalite gibi
kavramlardan olusan bilgi kiimesinden daha fazla seyi ifade ettigini, prestij, stil, statii
gibi triinle ilgili diger kavramlan da icerdigini belirtmektedir. Buna ek olarak iireticinin
de etkileyici reklami, iknay1 ya da tiiketici tarafindan iriiniin en cok tercih edilecegi
yoniiyle gosterilmesini igeren reklamlar olarak gordiigiinii iddia etmektedir.

Diger taraftan reklamin iiriinle ilgili 6zel bilgiler tasimamasi, reklamda sunulan
bilginin rasyonel agidan anlamli olmamasi ya da tiiketici agisindan gercekten deger
ifade etmemesi, o reklamin yararli olmadigi anlamina gelmedigi belirtilmektedir. Bir
ekonomist olan Philip J. Nelson bu diisiinceyi soyle degerlendirmistir: Oncelikle Nelson
tilkketicilerin satin aldig iirtinleri arastirma ve deneyim iirtinleri olarak iki gruba
ayirmistir. Reklam araciligiyla tasinan bilgi tliriiniin, tamitilan {iriiniin deneyim ya da
arastirma iiriinii olup olmamasina bagli oldugunu ileri siirmiistiir.

Nelson’a gore, tiiketici tarafindan satin alma oncesinde arastirilan, iiriiniin aleni
bir bi¢imde ortada olan ozellikleri ve nitelikleriyle ilgili bilgiler toplanan iriinler
arastirma tiriinleridir. Giysi, mobilya, araba gibi iirlinleri iceren arastirma {iiriinlerine ait
reklamlarda, iiriiniin belirgin ve ©6zel nitelikleriyle ilgili dogrudan bircok bilgi yer
almaktadir. Deterjan, konserve, yag cesitleri gibi genis capta ve sik¢a kullanilan
deneyim {irlinleri ise, arastirma iriinlerinde oldugu gibi rakiplerinden farklilagmasini

saglayan belirgin o6zelliklere sahip degildir. Tiiketiciler ancak bu driinleri

9 Larry Percy ve Arch G. Waterson, Advertising and Consumer Psychology ( U.S.A: Lexington Books,
1983, 5.237.

%4 Tom Agee ve Brett A.S.Martin, ‘“Planed or Impulse Purchases? How to Create Effective Infomercials”,
Journal of Advertising. November / December, 2001, s.35.

5 William M. Weilbacher., Advertising, (New York: Macmillian Pub. Co.Inc., 1979), 5.598.
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deneyimlerinin sonucuna gore degerlendirebilmekte ve iiriinle ilgili diisiincelerini
kullanim sonrasindaki deneyime gore olusturabilmektedir. Deneyim fiiriinlerine ait
reklamlarda, ayirt edici, lirline/markaya ait 6zel bilgiler yerine, islevlerine yonelik genel
bilgiler yer almaktadir ve 6zellikle bilgilendirici reklamlar i¢in temel olusturan igerikler

bulunmamaktadir. Nelson’a gore;

Reklam araciligiyla verilen dogrudan bilgi, tiiketiciye yardim edebilecek her hangi bir dolayl
bilgiyi edinebilmesi ag¢isindan onu giidiilemektedir. Bu tarz dolayll bilgiler, reklamdan elde
edilebilmektedir. Boylece tiiketiciler, reklam1 yapilan markay1 6grenebilmekte, yararli bilgileri reklamda
yer alan aktorlerin, spikerlerin veya iirtine yonelik 6vgii dolu iddialarda bulunan diger onaylayicilarin
sozlerinden elde etmektedir. Deneyim iiriinlerinin bu tarz ve diger reklamlarinda bilgisel igerik
bulunmamaktadir. Uriin isleviyle marka arasindaki iliskinin disindaki tim bilgi, iiriiniin o {iriin

kategorisinde ve pazarda var olusuyla ilgilidir.”®

Sonug olarak Nelson’a gore reklamlarin bir ¢ogu tiiketiciye markalarla ilgili
bilgi tasimaktadir. Reklamin sagladigi bu bilgiler, alternatif markalarin birbirleriyle olan
istiinliikleri ya da zayifliklar acisindan degerlendirebilecegi, 6zellikle iiriin kalitesiyle
ilgili bilgiler olmaktadir.”” Zaten tiiketicilerin genellikle iriinle ilgili birincil planda
arastirdigl sey; idirliniin ihtiyacim1 giderip onu tatmin edebilecek kaliteye sahip olup
olmadigidir. Ozellikle karsilastig1 yeni bir iiriin kategorisi ya da kategori icerisinde yeni
bir markaysa, reklamdan edinecegi bu tarz bilgiler markayla ilgili zihnindeki ilk
konumu sekillendiren, tiiketiciyi aksi yone yonlendirebilecek baska etkenler olmadigi
stirece cogunlukla satin alma kararina ulastiran bilgiler olabilmektedir.

Ancak Nelson’in, reklamlarin sundugu bilginin bir ¢ogunun iiriin kalitesiyle
ilgili bilgi oldugu iddias1 hala arastirmalara konu olan bir varsayimdir. Reklamlarin ne
tiir bilgiler sundugunu yapacagimiz arastirmanin sonunda gorebilme firsatimiz olacaktir.

Bauer ve Greyser (1968), bilgilendirici reklami goyle ifade etmektedir: Bu tiir
reklamlar, tiiketicinin reklamda sunulan mesaji bilmekten memnun olacag birtakim

bilgiler 6gretmektedir. Reklam yeni bir iiriin / hizmet ya da 6nceden bilinen bir iiriin /

% William M. Weilbacher, a.g.e., s.599.

7 Aktaran Gary T. Ford, Darlene B. Smith ve John L. Swasy, “Consumer Skepticism of Advertisin
Claims: testing Hypotheses from Economics of Information”, Journal of Consumer Research. V.16,
(March 1990), s.120.
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hizmetin yeni bir 6zelligi hakkinda bazi mesajlar aktarmaktadir.”® Buradaki ana
diisiince, tiiketicinin ihtiyaclarina bilgi araciligiyla seslenerek ona bir bigimde yardimci
olmaktir.

Belch ve Belch ise bir reklamin bilgilendirici icerige sahip olmasinin, reklamin
tiikketicinin {iriinle ilgili uygulamali, islevsel ya da iiriinden elde edecegi yarar ihtiyact
iizerine odaklanmasiyla ilgili oldugunu a(;lklamlstlr.99

Resnik ve Stern (1977), bir reklamin bilgilendirici olup olmamasinin,
alternatifler icerisinden akillica bir secim yapmasinda tiiketiciye yol gosteren bilgisel
kriterlerin yeterli olup olmamasina dayandigini belirtmistir. Bilgilendirici olan ve
olmayan reklamlar arasindaki farkliligi tanimlamak icin Resnik ve Stern, bir tipoloji
gelistirmistir. Reklamin bilgilendirici olarak kabul edilmesi i¢in, “ fiyat / deger, kalite,
performans, iiriin icerigi, bulunabilirlik, 6zel Oneriler, tat, besleyicilik, ambalaj / sekil,
garanti kosullar, giivenlik, bagimsiz aragtirmalar, sirket arastirmasi, yeni fikirler olmak
tizere 14 bilgi kriterinden birisini iletmesi yeterli olmaktadir. Reklam ne kadar ¢ok
belirtilen kriterlere sahipse o oranda bilgilendirici olarak nitelendirilmektedir. Eger
bunlarin disindaki kriterlere sahipse, bilgilendirici olarak kabul edilmemistir.

Kriterlerin 6zelliklerine bakildiginda, 14 bilgi kriterinin hem {iriin bilgisi hem de
marka bilgisi acisindan sadece iiriin nitelikleri ve yararlarm icerdigi goriilmektedir.
Zaten degerler, marka ya da kullanici imaj1, markaya yonelik olumlu ¢cagrisimlar, marka
giicll ve Ozgiinligi gibi bilgiler daha duygusal yonii ifade ettigi gerekgesiyle bilgisel
kriterlere dahil edilmemistir.

Bu arastirmada, reklamlarin bilgi igerip igermedigini belirlemek icin diger
calismalarda oldugu gibi Resnik ve Stern’in bilgi kriterleri baz alinacaktir. Ancak
yapilan literatiir analizi ve pilot calismaya gore 14 bilgi kriteriyle ilgili olarak bazi
kriterlerin igerigi ve kategorileri bakimindan eksiklikler oldugu goriilmiistiir. leriki
boliimlerde Resnik ve Stern’in ¢alismasina ayrintili olarak tekrar deginilmektedir.

Sonuc olarak dogru ve etkili hazirlanmis her reklam hedef kitlesine anlamli ip
uclar1 saglayan gorsel ve/veya isitsel uyarilar tasiyarak bilgi aktarmaktadir. Ister

duygulara isterse akilci yone seslensin, reklamin igeriginde daima bilgi parcgalari

8 Aktaran William M. Weilbacher, a.g.e., .549.

% George E. Belch ve Michael A.Belch, Introduction to Advertising and Promotion. (Third Edition,
Chicago: Irwin, 1995), 5.292.
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bulunmaktadir. Omegin reklamda, “X {riiniinii kullanirsan, kendini daha 6zgiir
hissedeceksin” gibi bir vaadin olmasi, tiiketiciye kendisini 6zgiir hissetmesi icin ne

yapmast gerektigini sOyleyen bilgiler sunmaktadir.

1.4. Reklamda Bilgi Icerigi Kavram

Heterojen yapiya sahip tiiketici topluluklari, onlerinde ihtiyaclarimi karsilamaya
hazir onlarca {iiriinler karsisinda oldukca secgici davranarak dogru karari vermeye
calismaktadir. Kars1 tarafta bulunan reklamverenlerin ise, her gecen giin tiiketicilere
ulasip, onlarin zihinlerinde iiriinlerine ait bir yer edinmeleri gittikge zorlagsmaktadir.
Dolayisiyla agir rekabet kosullan icerisindeki pazarda, kendini iyi, farkli ve agik ifade
eden iiriinler tutunabilmektedir.

Pazarlama diinyasi, Oncelikle reklamlar araciligiyla iriin/marka hakkinda
tilkketiciyle iletisime gecildigini varsaymaktadir. Diger pazarlama iletisimi karmasi
elemanlarinin reklam etkisini pekistirdigi, eger reklam ilk planda iiriin/marka mesajin1
iletmede basarisiz olursa, diger iletisim ¢aligsmalarinin tiikketicinin markaya yonelik
degerlendirmelerinde herhangi bir degisimi gerceklestiremeyecegi diisiincesi hakimdir.
Dolayisiyla reklam iiriiniin/markanin tiiketiciyle kurulan ilk iletisim kopriisii olacagi
icin hem iriin/marka hem de tiiketiciyle iliskisi hakkinda soylenmek istenenler reklam
araciligiyla aktarilmak istenmektedir.

Reklam kendisine yiiklenen gorevi basarmak icin, tiiketicinin bilingli olarak
reklama yonelmesini ve ondan etkilenmesini amaglayarak oncelikle tiiketiciyle iletisim
kurup, konusabilmelidir. Tiiketiciye bilingli satin alma karar1 verdirebilecek, arayisini
giderebilecek ya da farkinda olmadigr bir ihtiyacini ortadan kaldirabilecek duygusal
veya rasyonel bilgiler sunmalidir.

Kalabalik reklam kusaklarinda {iiriin icin duygusal bir yaklasim tarzi tercih
edilmis bile olsa, iriiniin hedef kitlesine yonelik kiiciik de olsa bir bilgi akisi
gerceklesmektedir. Ciinkii tiiketiciler, satin alacaklan iiriinler hakkinda her seyi bilmek
ve onlar1 tamimak istemektedir. Sonucta reklam aracilifiyla kendilerine ulasan ister
duygusal ister rasyonel cekicilikler icerisinde kendisine sunulan bilgiler dogrultusunda
griinleri ya zihinlerine kabul edip konumlandiracaklar ya da Onemsemeden

reddedeceklerdir.
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Dolayisiyla her reklam tiiketicilere anlamli bazi ipucglan saglayan gorsel ve/veya
igitsel, sozlii ve/veya sOzsiiz birtakim mesajlar tasiyarak bilgiler aktarmaktadir.
Reklamlardaki bu bilgiler, genellikle iiriin performansi, ozellikleri, fiyati, kalitesi,
tilketiciye sundugu yararlar, kullamim bigimleri, kullanim alanlan, iistiinliikleri gibi
objektif bilgilerle birlikte {riiniin/hizmetin tiiketiciye beraberinde getirecegi imaj,
prestij, statii, tarz gibi {iriiniin farkli boyutlarindan da olusmaktadir. Bilgiler, tiiketici
ihtiyacini giderebilecek yoniiyle once dikkat ¢ekici daha sonra ikna edici bigcimde gorsel
ve/veya isitsel, sozel ve/veya sozsiiz Ogelerin icerisine en etkili olacak bicimde
yerlestirilerek aktarilmaktadir.

Bu konuyla ilgili olarak Ehrlich ve Fisher (1985) tarafindan yapilan arastirma,
tiiketicilerin izledikleri reklamlarda bilgi istediklerini ortaya koymustur. Ozellikle
potansiyel tiiketicinin reklamdan beklentisinin, kendisi i¢in en uygun iiriinii arama
zamanini ve belirsizligini azaltmasina yardim edebilecek reklamlar gormek istedigi,
tiikketicinin reklam verenlerden ise sunduklari reklamlarda bu tiir bilgilerin yer almasini
desteklemelerini istedikleri vurgulanmaktadlr.100

Laband (1989) calismasinda, reklam verenlerden potansiyel tiiketicilere
aktarilan bilginin genis Olciide iiriin fiyati, satis yeri ya da satis yerine ait telefon
numarasi, iiriiniin kullanim olanaklari, farkli kullanim alanlart, iiriinle ilgili fiziksel veya
icerikle ilgili degisimler, Onerilen iirtin/hizmetin garantisi, reklam verenin deneyimi,
biiyiikliigli ya da finansal giicii, verilen ek hizmetler, satis giinleri / saatleri, ddeme
kosullar gibi igerige sahip oldugunu belirtmektedir.

Reklamin bilgi icerigine sahip olup olmadigin1 One c¢ikartan en Onemli
unsurlardan birisi, reklamin olusturulma siirecindeki yaratici strateji boliimiinde
kullanilan cekiciliklerdir. Cekicilik kavrami, “arzular1 uyandiracak bigimde bir ihtiyaci,
reklam mesajina tasiyarak, tiiketicilerin ilgilerini, giidiilenmelerini reklam aracilifiyla
kiskirtan bir éige”dir.101 Cekiciligin kullanilmasindaki amac, yukarida da belirtildigi gibi
tilkketicinin ilgisini cekerek, arzularin1 uyandirmaya, onu kigkirtmaya ve sonunda da

satin alma davramisini harekete gecirmeye calismaktir.

' David N. Laband,“Durability of Informational Signals and the Content of Advertising”, Journal of
Advertising. V.18, N.1, (1989), 13.

101 Sandra E. Moriarty, Creative Advertising Theory and Practice ( Second Edition. , New Jersey:
Prentice Hall Englewood Cliffs,1991), s. 76.
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Bazi durumlarda bir reklami bilgilendirici ya da duygusal yapan unsurlar
belirlemek zor olabilmektedir. Bu cekicilik tiirleri kavramsal ve anlamsal olarak
karistirilabilmekte ya da yanlis anlasilabilmektedir.

Islevsel, faydasal ya da bilgisel olarak da adlandirilan rasyonel cekicilikler,
tiikketicinin pratik, islevsel ya da faydaci ihtiya¢larina odaklanmistir ve iiriin / markanin
ozelliklerine veya yararina seslenmektedir. Mesaj icerigi olaylari, 6grenmeyi ve iknay1

vurgulamaktadir. 102

Reklamcilar, tanittiklar iiriiniin 6zel niteliklere sahip oldugu ya da
tiikketicilerin ihtiyag¢larii tatmin edecek 6zel yararlar sagladiklari konusunda tiiketicileri
inandirmak i¢in bu cekicilik tiiriinii kullanmaktadir. Ekonomi, saglik, duyusal yararlar,
etkililik, verimlilik, performans, kalite, giiven, konfor gibi tiirler rasyonel cekicilikler
arasinda bulunmaktadir.'®®

Temelde deger ifade eden cekicilikler olarak da adlandirilan duygusal c¢ekicilik
ise, tiiketicinin toplumsal ve psikolojik gereksinimleri ile ilgilidir. Satin alma kararinda
markaya yonelik duygular ve degerler, tiriiniin nitelikleri ve 6zelliklerinden daha 6nemli
hale gelmektedir.104

Duygusal ¢ekiciliklerin kullanilma nedenleri, markaya pozitif duygular transfer
etmek, markanin daha iyi hatirlanilmasini saglamak, iiriin kullanimindan sonraki
tilkketici yorumlarmi etkilemek seklinde gosterilmektedir. Duygusal reklamlar, {iriin
kullanimindan sonra iiriin‘hizmet hakkinda imajlar, duygular, anlamlar ve inanglar
yaratmaktadir. Eglence, mutluluk, taninma, statii, nostalji, kabul gérme, memnuniyet,
kendini tatmin agk gibi kavramlar duygusal ¢ekicilikler arasinda yer almaktadir.'®

Reklamda sunulan mesajin bilgisel igerikli olup olmadiginin algilanmasi, o
reklamin ait oldugu iiriin, reklamin yayimnlandigi ara¢ ve bu aracin formati, maruz kalma
durumu gibi bir ¢ok farkli etkene baghdir. Bilgi icerigi lizerine yapilmis arastirmalar, bu
etkenleri goz Oniinde bulundurarak reklamda bulunan bilgisel kriterleri belirlemeye

odaklanmaktadir. Ornegin daha 6nceden belirtildigi gibi Resnik ve Stern (1977)’e gore,

"2 Jae W. Hong, Aydin Muderrisoglu ve George M. Zinkhan, “Cultural Differences and Advertising

Expression: A Comparative Content Analysis of Japanese and U.S. Magazine Advertising”, Journal of
Advertising. V.16, N.1, (1987), s.57.

103 George E. Belch ve Michael A.Belch, Introduction to Advertising and Promotion (Third Edition.

Chicago: Irwin, 1995), 5.290.
104 Jae W. Hong v.d., a.g.e., s.56.

105 George E. Belch ve Michael A.Belch, a.g.e. , 5.291.
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reklamda yer alan bilgisel ip uc¢larinin alternatif iiriin/markalar arasindan tiiketiciye
mantikli segimler yaptirip yaptirmamasi o reklamin bilgi igerikli olup olmadigim
belirlemektedir.

Burada deginilmesi gereken bir nokta var ki o da; bilgi igerigiyle ilgili yapilan
caligsmalar igerisindeki ilk ¢alismanin Resnik ve Stern’e (1977) ait arastirma olmasidir.
Bu calisma, tipki bu ¢alismada oldugu gibi literatiirdeki diger bircok calismaya onciiliik
etmistir.

Resnik ve Stern (1977), bilgilendirici olan ve olmayan reklamlar arasindaki farki
tanmimlamak icin Tablo 2.1°deki 14 bilgi kriterinden olusan bir tipolojiden
faydalanmistir. Bir reklami bilgilendirici olarak tamimlamak i¢in, bu 14 bilgi kriterinden
sadece birisini iletmesi yeterli goriillmektedir. Diger taraftan, sunulan bilginin daha fazla
incelenmemesi nedeniyle “bilgilendirici” tanimi hala oldukca genis bir goriis acisina

sahiptir. Diger bir deyisle, bilginin dogrulugu sorgulanmamls‘ur.106

106 Alan Resnik ve Bruce L. Stern, “An Analysis of Information Content in TV Ad”, Journal of
Marketing. (January 1977), s.36.
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Tablo 2.1. Resnik-Stern’in Bilgi Icerigi Simiflandirma Kriterleri

Bilgi Kriteri

Tammlama

Fiyat-deger

- Uriiniin maliyeti nedir?

- Deger sunma yetenegi nedir? Thtiyac1 tatmin etme yetenegi nedir?

Kalite isgilik, miihendislik, dayaniklilik, malzemenin segkinligi, yapisal uistiinliik,
personel ustiinliigii, ayrintiya verilen dikkat veya 6zel hizmetler bazinda iirtinii
rakip iiriinlerden ayiran 6zellikleri nelerdir?

Performans Uriin neyi gergeklestirmekte ve alternatiflerle karsilagtirildiginda ne kadar iyi

gerceklestirmektedir?

Parcga veya icerik

- Uriin nelerden olusmaktadir?
- Iceriginde neler vardir?

- Uriin hangi tamamlayic1 maddeleri icermektedir?

Bulunabilirlik

Uriin nereden ve ne zaman satin alinabilir?

Ozel sunular

Satin alma sirasinda hangi tiir zamanla sinirli fiyat disi anlasmalar mevcuttur?

Tat Uriiniin tadimin potansiyel bir miisteri grubu tarafindan iistiin olarak algilanmasina
dayanan bir kanit sunulmakta midir? (Reklam verenin fikri yeterli degildir.)
Besleyicilik Uriiniin besleyici icerigine iliskin herhangi bir veri sunulmakta midir veya diger

iiriinlerle dogrudan herhangi bir karsilastirma yapilmakta midir?

Ambalaj veya sekil

- Uriin, kendisini alternatiflerinden daha cazip kilan hangi ambalaj i¢inde
sunulmaktadir?

- Uriin hangi 6zel sekillerde sunulmaktacir?

Garanti kosullar1

Uriine hangi satis sonrasi teminatlar eslik etmektedir?

Giivenlik

Alterenatiflerle karsilastirildiginda, tiriinde hangi giivenlik 6zelliklerini bulmak

miimkiindiir?

Bagimsiz arastirma

Bagimsiz bir arastirma firmasi tarafindan elde edilen aragtirma sonuglari

sunulmakta midir?

Firma arastirmasi

Belli bir firma tarafindan iiriiniinii rakibinkiyle karsilastirma amacina yonelik

olarak elde edilmis veriler sunulmakta midir?

Yeni fikirler

- Reklam siiresince tamamen yeni bir kavram tanitilmakta midir?

- Avantajlar1 sunulmakta midir?

Bruce L Stern, B.L.,

Dean M. Krugman ve J.A.Resnik, 1981

Aragtirmalarda temel olarak kullanmilan, Resnik ve Stern’in olusturdugu bilgi

kriterleriyle ilgili 6nemli konulardan birisi de, reklam igerisinde bulunan kriterin,

reklama maruz kalan insanlarin verilen bilgiyi algiladigi, anladigi ve bu bilgiden

yararlandig1 anlamia gelmedigidir. Ayrica tiiketicinin karar vermesine yardim etmesi
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acisindan bu bilginin eksiksiz ve yeterli derecede tarafsiz oldugu da kesinlik
kazanmamaktadir.'"”’ Bu smirlamalara ragmen, belirli degerlendirme kriterlerinin
kullanilmast reklamlarin igerisinde yer alan bilgilerin objektif ve daha hassas
incelenmesini saglamaktadir.

Bilgisel igerige sahip reklamlar, var olan alternatifler i¢erisinde en dogru ve en
uygun secimi yapabilmesi icin tiiketiciye anlaml ve yeterli olabilecek bilgisel ipuglari
sunmaktadir. Bir reklamin bilgilendirici olarak tanimlanabilmesi ig¢in, tiiketicinin o
reklami izlemeden onceki durumuna gore izledikten sonraki asamada daha akillica satin
alma karan verdirebilmesi gerekir. Diger bir deyisle, tiiketiciye kisisel satin alma
hedeflerini daha iyi sonugla gerceklestirmesini saglayan ip uglari vermelidir.'*® Bilgisel
icerikli reklamlar, iiriin / hizmetin 6zellikleri, fiyati, nereden elde edilebilecegi gibi
konular hakkinda tiiketiciyle konusan 6zellige sahiptir.

Reklamlara yonelik tiiketici tutumlar tizerindeki kanitlar, tiiketicilerin karar
vermelerinde yardimci olan reklamlarn tercih ettigini gostermektedir. Bir markay1
rakiplerinden farklilagtiran bilgilerin saglanmasi, reklamlarin hatirlanmasini,
kavranmasini ve ikna etmesini artirma egilimindedir. Aaker ve Stayman’in 1990’da
yaptiklar1 bir arastirmaya gore, reklam bilgisi, reklam ve markaya yonelik tiiketici
tepkileri iizerinde 6nemli bir etki olusturmaktadir.

Sonug¢ olarak bilgi igerigi agisindan Onemli olan nokta reklamda sunulan
mesajin, tiiketicinin yasadig1 psikolojik riski azaltacak, yasadig1 problemi giderebilecek,
tilkketici agisindan yararhi olabilecek icerige sahip olmasi gerektigidir. Tiiketicinin
ihtiyacina ya da istegine gore ona dogru satin alma tercihi yaptirabilen reklamlar, bilgi
igerigi tagiyan Ozelliktedir. Bir reklamin bu arastirmanin yonteminde agiklanan bilgi
kriterlerinden bir veya daha fazlasimi igermesi, reklamin bilgilendirici oldugunun bir
gostergesi olmaktadir.

Bunun yanisira reklam tiiketicinin duygusal yoniine hitap ederken, ona imaj ya
da duygular aktarirken ayn1 zamanda bahsedilen kriterleri i¢ererek bilgilendirici 6zellige
sahip olabilmektedir. Diger bir anlatimla, bir reklamin imaj agirlikli olmasi, tiiketiciye

bilgi aktarmadigi anlamina gelmemektedir. Bu tarz reklamlar, yani hem

197 Bruce L. Stern.; Alan J.Resnik, “Information Content In TV Ad”, Journal of Advertising Research.
(June/July, 1991), s.37.

108 Alan J.Resnik, a.g.e., s.50.
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transformasyonel hem de bilgisel 6zellige sahip reklamlar, tiiketici tarafindan daha ¢ok
ve cabuk algilanabilecek, mesaj tiiketiciyi ikna ederek satin alma davramisina kisa
zamanda yoneltebilecektir. Bir reklamin dogrudan bilgisel olmasiyla, iki reklam sinifini

icermesi arasindaki bilgi icerigi farki bilgi diizeyindeki farkliliklar olmaktadir.

1.5. Tiiketim Kiiltiirii, Degisen Tiiketici ve Reklam Icerigine Yansimalari

Yasamin her aninda karsilagilan ve toplumsal yasami yonlendiren en Onemli
unsurlardan biri olarak reklam olgusu, tiiketicilerin bilgi islem siirecinden satin alma
davranigina kadar her agsamada etkili bir rol oynamaktadir. Reklam, hayatin vazge¢ilmez
kosullarindan birisidir. Reklamin amaci ne olursa olsun, insanlarin hayatindaki
belirleyiciligi tartisilmaz bir gercektir. Reklam diinyasina gore her konuda en uygun
secenekler reklam araciligiyla tiiketicilere sunulmaktadir. Tiiketicilere sunulanlar
arasindan bilerek ya da bilmeden yapilan her bir tercih bir ¢ok beklentiyi ve istegi
tasiyan markalara, sloganlara, sembollere denk diismektedir.109

Reklamdan faydalanarak ulasilmak istenen amac, tiiketicileri tanitilan iiriinii elde

etmeye yonelik tesvik ederek, satin alma davranisi yaratmaktlr.110

Bu amag
dogrultusunda, hazirlanan reklam belli bir hedef kitleye yonelik oldugu i¢in reklam
stratejileri belirlenirken seslenilecek bu kitlenin ozellikleri temel alinmalidir. S6z
konusu hedef kitlenin yapisini, davranis kaliplarini, tutum ve diisiincelerini bilmek ve
bu yonde mesajlar hazirlamak gerekmektedir.

Bireyin yasamini devam ettirdigi siire icerisinde girdigi sosyal iliskiler ve
kiiltiirel yap1, davranisg kaliplarin1 dogrudan etkilemektedir. Daha ¢ocukluk yillarinda en
kiiciik toplumsal yap1 olan ailede baslayan bu etkilesim, arkadaslar, okul, referans
cercevesini olusturan diger birimler gibi her gecen giin kiiltiirii de i¢ine alacak bicimde
genislemektedir. Bireyin sosyallesmesine dogrudan etki eden etkilesim, ileride tiiketici

olacak insanlarin satin alma davranmislarinda da belirleyici bir rol {iistlenmektedir.

199 Sadik Giines, Medya ve Kiiltiir:Sessiz Yiginlarn Kiiltiirel intihar1 (Ankara: Vadi Yaynlari, 2001),
s. 47.

"% Fiisun Kocabas ve Miige Elden, Reklamcihk: Kavramlar, Kararlar, Kurumlar (istanbul: iletisim
Yayinlari, 2001), s.21.
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“Bireyin gereksinimlerini, giidiilerini, tutumlarin1 ve davranislarim genis olciide icinde
yasadig1 sosyal ortam ve o ortamin sahip oldugu kiiltiir olgusu bigimlendirmektedir.”.111

Giinlimiizde tiikketim, temel ihtiyag¢larin karsilanmasindan ¢ok, bireylerin toplum
icindeki konumunu belirleyen bir gosterge niteligi tasimaktadir. Tiiketim tarzlar
bireylerin kimliklerini zenginlestiren birer unsur haline gelmeye baslamistir. Bireyler
kendi kimliklerini ifade etmek amaciyla metalar1 kullanmaktadir. Begenmedigi bir
konumdaysa farkli tiiketim alanlariyla iligki kurduklar1 yerlerde tarz, statii, belli
gruplarla 6zdeslesme gibi seyler kimlik degerinin gostergeleri olmaktadir. Hatta {iriinler
o kadar ¢ok kimligin belirleyicisi durumuna gelmistir ki, birey kendini ifade etmek i¢in
kullandig1 iirtinii digerlerine gostermek amaciyla, kullandiklart iirtinlerin isimlerini
baskalariyla paylagmaktan biiyiik zevk duyar hale gelmistir.

Tiirk insaminin bir tiikketim toplumu igerisine sokulmasi siyasi bir karardir.
Dolayisiyla reklam, tek basina toplumu tiiketim toplumuna doniistiirememektedir.
Ancak degigsme siireci igerisine girmis olan bir toplumda bu siireci
hizlandirabilmektedir. Tiirk toplumu, tiilketime yonelik bir yasam bi¢imini benimseyen

12 Ormegin ekonomik agidan Tiirk toplumuna

bir toplum yapisina doniismiistiir.’
bakildiginda kanaatkar toplumdan tasarruf toplumuna oradan da tiiketim toplumuna
dogru bir degisimden s6z edebilmektedir. Artik diiniin tasarruf toplumu bugiiniin
tiketim toplumuna doniismiistiir. Gec¢miste tasarruf ederek tiiketiciye paralarini
biriktirmesini sOyleyen bankalar, artik tiikketimde bulunmasi icin ¢ok cazip kredi
kartlarina sahip olma, uygun kosullarda kredi ¢cekme olanaklart sunmaktadir. Artik
biriktirme zamam ge¢cmis biriktirilen ya da olmayan paralari harcama zaman1 gelmistir.

Giintimiizde teknolojinin ilerlemesiyle birlikte, tiiketicilerin iletisim araglari
vasitasiyla gorsel ve isitsel olarak mesaj bombardimanina tutuldugu bir gercektir.
Insanlar her alanda yasanan ilerleme, hizli ve siirekli tiiketime yo6nlendirilme
cercevesinde giin gectikgce kendilerine ve cevrelerine yabancilagmaktadir. Bu da onlari
iletisimsizlige daha cok itmektedir. Kendi duygularini, diisiincelerini, i¢inde yasadigi
ortamin karmasasindan dolayi yeterince ifade edememekte ve ifade etmek icin de ¢esitli

imajlarla kendini algilanir duruma getirmeye calismaktadir. Bu yabancilagsma ve hayal

U Metin Inceoglu, Tutum,Alg1 iletisim (Ankara: Verso Yayinlari, 1993), s.78.

2 N, Nur Topguoglu, Basinda Reklam ve Tiiketim Olgusu (1. Basim, Ankara: Vadi Yayinlari, 1996),
s.208.
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ortami1 sahip olamadig1r gercekligi ve toplumun iirettigi davranis bicimini, iletigim
araclarinin ya da tikketim unsurlarinin iginde aramaya c¢aligan bir insan tipi
olusturmaktadir. Bir siire sonra bu insan tipi, kendi gerceginden ¢ok toplumun
gercegini, cevresinde yansitmaya baslar. Toplumlarin gelistirdikleri imajlar, o toplumda

13 Birey tim

olusturulan maddi ve manevi kiiltiiriin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.
yasantist boyunca algiladigi toplumsal baskilar ve onaylanmama korkusu nedeniyle
gercek diislincelerini, gereksinimlerini bir kenara atarak, toplumda var olan diisiince
yapisina uygun imaj olusturmaktadir.

Sembolik iiriinlerin tiiketicisi haline gelen bireyler, yasam tarzlarim dis
goriiniimleriyle sergilemektedir. Bu amacla tiiketiciler farkliliklarim1 en kolay
sergileyebilecekleri tiriinleri 6rnegin giysiler ve icecekler basta olmak iizere, bireyin bos
zamanin degerlendirmesi, dinledigi miizik, kullandigi otomobil ve bireyin kullandigi
parfiim gibi iiriinleri tiilketmektedir. Kisi bu tiriinler arasindan, istedigi yasam tarzina
uygun olam tiikketerek kendisini bir gruba dahil etmekte ya da o gruptan
dislanabilmektedir. Fakat tiim bu araglar araciligiyla kisi, cevresine istedigi imaji
yansitabilmektedir.

Pazar arastirma sirketi Millward Brown’un 10 iilkede toplam 300 iiniversite
Ogrencisi ve mezunu iizerinde yaptigi “Avrupa Gengligi ve Markalar1” aragtirmasina
gore gencler markalara tapmaktadir. "4 Bunun nedeni olarak, markalari bir farklilasma
ve kendini ifade etme araci olarak kullanmalaridir.

2005°te yapilan bir arastirma, Tiirkiye niifusunun biiyiik bir kismin1 olusturan
gencgler icin, sosyallesmek, rahatlamak ve kendilerini ifade etmek agisindan aligveris
yapmanin ve yeni trendleri takip etmenin ¢ok 6nemli oldugunu gostermektedir. Gengler,
“Tiikketiyorum o halde varim” fikrini benimsemektedir. Arastirmada, genglerin
ozendikleri veya kendilerini ait hissettikleri ¢evreler tarafindan kabul gérmek i¢in bu
gruplarin marka ve tiiketim kaliplarina uygun bir sekilde hareket etmeyi tercih ettikleri
belirtilmektedir. Ayrica, kendilerine rol modeli aldiklar1 kisileri taklit etme egilimi

gostererek bu kisilerin tercihi olan markalan se¢gmektedir. 20 yasindan biiyiik Tiirk

"% Seda Mengii ve Ece Karadogan, “Carpitilmis Gergekler ve imajinasyonlar”, ist. Uni. ilet. Fak Dergisi

. (2002), s.13.

L Ayca Giinay, “O Simdi Teenager”, MediaCat Dergisi. (Temmuz, 2005), s.50.
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gencleri 20 yas altindakileri “marka gengligi” olarak nitelendirirken, 21-25 yas arasi
gencligin daha sorumlu, daha duyarl ve daha az dejenere oldugunu ileri siirmektedir. 13

Tiirkiye’deki 45 yas ve iistii tiiketicileri analiz eden arastirma sonuglart ise, bu
tilketici grubun genglerden farkli olarak ekonomik agidan nispeten iyi durumda
olmalarma ragmen daha secici ve geleneksel aliskanliklara meyilli bir aligveris tutumu
sergilediklerini gostermektedir. Yas ilerledik¢e kendine daha cok zaman ayiran insanlar,
saglik, kozmetik ve turizm sektoriine yonelik iirlin ve hizmetleri tiikketme egilimi
gostermektedir. Orta yas istii kadin tiiketicilerin 6zellikle yaslanmay1 geciktiren kisisel
bakim {irtinlerini kullanmay: tercih ettikleri gézlemlenmektedir. Arastirma, bu tiiketici
grubunun genclerin aksine hayatt markalarla ifade etme gibi bakis acilarn
bulunmadigini, her iiriinde marka arayisi igerisine girmedikleri ancak marka tercih
ettiklerinde ise bu markalarnn degistirmelerinin ¢ok zor oldugunu yansitmaktadir.
Tiiketim siireglerinde biitgcelerine uygun iirtinleri tercih ettikleri goriilmektedir. e

Cok sayida ortak ozelligin belirgin oldugu toplumsal smiflar da, tiiketici
davraniglar1 tizerinde oldukga etkilidir. Toplumsal smiflar “birbirine benzer degerleri,
bilgileri, yaklasik ayn1 yasam tarzlarin1 ve davranig bicimlerini sergileyen insanlarin
olusturduklart ve toplumun alt boliimlerini meydana getiren katmanlar” olarak
tanimlanmaktadar.'"’

Insanlarin ¢ogu aile, okul, futbol takimi gibi kendilerinden daha biiyiik bir seyin
parcasi olmaktan zevk almaktadir. bu durum farkli olmaktan kaginmanin 6tesinde bir
seye benzemenin, onun bir pargasi olmanin, onunla 6zdeslesmenin bir arzusu
psikolojisini yansitmaktadir. Baskalariyla ortak degerleri, ortak sembolleri, ortak
fikirleri paylasmanin verdigi giiven duygusu yasanmakta, baskalariyla birlikte onlarin
deger verdigi seylere deger vererek, “o grubun” bir parcasi olarak birey kendi kimligine

118

verdigi degeri pekistirmekte ve bunu baskalarina ifade etmektedir. Toplumsal

siiflarin her birinin zevkleri, deger yargilari, begenileri, satin alma davranislart ve

' Ayca Giinay, “O Simdi Teenager”, MediaCat Dergisi. (Temmuz, 2005), 5.48-49.
' Zeynep Tokat, “Mediatrik Pazarlama”, MediaCat Dergisi. (Ekim, 2005), 5.30-31.
17 _Ahmet Goksel, Reklameilik Ders Notlari. (Izmir, 1997), 5.192.

'8 Max Sutherland ve Alice K. Sylvester, Reklam ve Tiiketici Zihni. (Istanbul: MediaCat Yayinlari,
Mart, 2004), s.104.
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siyasal tercihleri farklilik gosterdigi i¢in, reklamcilar bu farkliliklarnn dikkate alarak
strateji olusturmaktadir ve olusturmahdlr.119

Baz1 reklamlarla, hedef kitle ile ayn1 statii grubunda olan kisilikler kullanilarak
ortak yasam deneyimi ¢ercevesinde s6z konusu hedef kitle iizerinde satin alma davranisi
yaratmak amaclanir. Bu tiir reklamlarda kullanilan simgeler de ayni ortak deneyimin
izlerini tasimaktadir.

Toplumsal sinif konusuna bagka bir agcidan bakildiginda; reklamlarda bireylerin
statii, sayginlik ya da ekonomik rahatlik i¢in simif atlama istegi iizerinde durularak,
bunun ancak tiiketim kaliplarimin degisimi ile miimkiin olabileceginin vurgulandigi
goriilmektedir. Giiniimiizde bireyler tiikketim bicimleriyle toplumsal tabakadaki
konumlarinin pozitif yonde degisebilecegine inanmaktadir. Ciinkii titkketim toplumunda,
kisinin toplum igerisindeki konumu tiiketebildikleriyle Olciilmektedir ve toplum
icerisinde saygin bir statii gibi bir konumun tiikketim yoluyla elde edilebilecegi kanisi
yer almaktadir. Reklamcilar da bu durumun farkinda oldugu icin, bunu sikga
vurgulamaktadir. Ornegin iinlii markali giysilerin, ancak toplumun iist kesimlerine ait
insanlarin giydigi, giyenlerin hemen farkedildigi vurgulanarak, alt-sinif insanlarina iist-
siif insanlariyla 6zdeslesebilecegi bir form sunulmaktadir.'*

Siif atlama olgusunun toplumdaki bireyler icin Oneminin farkinda olan
iletisimciler, bazi iriinleri statii satin alabilecek bir metaya doniistiiriirler. Boylece
bireyler, bir iist tabakaya dahil olabilmek icin o iist tabakanin tiikketim bicimlerini taklit
ederek beraberinde statiiyli de getiren iiriinleri satin almaktadir. Bu aym1 zamanda, alt
sinifa ait olan bireyin iist sinifa ait kisilerle ayn1 konumda oldugu izlenimini verecektir.
Ornegin kozmetik iiriin reklamlarindaki oyuncular, ortam, miizik gibi ortaya sunulan
her sey iist sinifi ¢agristirmaktadir.

Toplumsal tabakada alt sinifa ait bir kadinin bu kozmetik {iriiniinii satin alarak
ist sinifa dahil olmas1 miimkiin degildir. Ancak iist sinifa dahil olmasa bile o kadina
benzeyerek, zenginlik istegini bir derecede tatmin etmis olacaktir. “Bireyler arasi
iligkilerin kopuk oldugu toplumlarda kisiler, daha iist konumdaki toplumsal katmanin

iiyesi gibi goziikkmek icin o simifin yasam bicimini ve tiikketim normlarin1 ekonomik

9 Metin 1nceoglu, a.g.e., s.56.

120 yalcin Cetinkaya, Reklamcilik ve Manipiilasyon. (Istanbul: Agac Yayinlari, 1993), s.85.
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risklere girmeyi de goze alarak taklit etmektedir.'*! Omegin Vakko’dan giyinmek,
Marlboro i¢mek, artik kaliteden ¢ok bir imaj meselesidir ve bu baglamda iist siniflarin
tiketim tercihleridir. Fakat alt simiflara ait bireyler, aym tiiketim tercihlerini
benimseyerek bir iist sinifa dahil olma isteklerini karsilamaya caligmakta ya da en
azindan bu yonde bir tatmin elde etmek istemektedir.

Reklamlar, gergeklik ve imaj arasinda sikisip kalmis, kendi benliklerini bulmaya
calisan toplumla iletisim kurmaya c¢alismaktadir. Kisilerin beklenti, gereksinim ve
inanglarina uygun gorsel ya da sozlii iletileri bulmak ve ona gereken bicim ve icerigi

katmak o6zellikle reklamin g(irevidir.122

Reklamlarda ¢ogu zaman yeni {iriinlerin
tiikketiciyi daha mutlu, daha popiiler, daha basarili, daha modern ve cagdas yapacagi
vurgulanmaktadir. Ciinkii Tiirk toplumunun geldigi nokta burasidir: Cogu zaman
rasyonel ihtiyaclan karsilamak, rasyonel problemlere ¢6ziim bulmak yerine psikolojik
ihtiyaglarini tatmin etmeyi tercih etmektedir.

Ancak bu konuyla ilgili tartismalara neden olan nokta, reklamin temel
amaclarindan birisi olan bilgilendirme islevini tamamen gozardi etmesidir. Reklam,
hedef aldigi kisinin ihtiyaglar1 ve istekleri dogrultusunda hareket etmek zorundadir.
Ancak odak noktasi, bu istek ve ihtiyaclarla {irlin yararmi birlestirmek olmalidir. Bir
taraftan tiiketicinin ruhuna seslenecek duygusal ve psikolojik ¢ekiciligi kullanirken, bir
taraftan da o iiriiniin var olma nedeni hakkinda tiiketiciyi haberdar ederek iiriinii satin
aldiginda rasyonel agidan elde edecegi yararla ilgili bilgilendirmesi gerekmektedir.
Ciinkii tiiketicinin reklamdan beklentisi, yasadigi problemi en iyi giderebilecek ve en
dogru tercihi yapacagini hissettirebilecek bilgiler sunmasidir.

Yogun ve stresli yasam temposu nedeniyle tiiketicilerin, gorsel ve isitsel olarak
daha eglenceli, daha enerjik ya da daha duygusal tarzda hazirlanmis mesajlar1 tercih
ettigi yoniinde fikirler de bulunmaktadir. Bu fikirlere gore, bu nedenle tiiketicilere
ulasmak icin reklam tasarimi duygusal yonde yapilmaktadir. Ozellikle genglere yonelik
calismalar yapan markalar, bu dinamik kitleyle iletisim kurarken miisteri odakli hizmet
anlayiglarim1 giiclendirmeyi ve genglerle aralarinda duygusal bag kurarak bu bagi

giiclendirmeyi hedeflemektedir. Bu duygusal bagin kurulmasinda da ozellikle

2 Yalein Cetinkaya; a.g.e., s.91.

1?2 Edward Herman ve Noam Chomsky, Cev: Metin Cetin, Medya Halka Nasil Evet Dedirtir?
(Istanbul: Vadi Yayinlari, 1999), s.21.
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reklamlardan yararlamlmaktadlr.123

Bir bagka arastirma tiiketicilerin eglenceli
reklamlar daha iyi amimsadiklarini, daha fazla hoslandiklarini, en azindan reklamin ne
kadar “sevimli” veya “zekice” oldugunu takdir ederek tepki gosterdiklerini
aktarmaktadir. En 6nemlisinin de, marka basarili bir sekilde biitiinlestirilip aktarildig:
zaman, markaya kars:1 tiiketici tutumunun olumlu sekilde yonlendirebildigini ifade
etmektedir.'**

Ancak konuyla ilgili karsi olunan nokta, duygusal icerigi ve reklamin sanatsal
yoniiyle ilgili ayarlamanin yapilamamasidir. Reklamin mesaj bombardimani altinda
kacan tiiketiciyi yakalamasi ve mesaja dikkat cekebilmesi acisindan duygusal ve
sanatsal uygulamalarin icerikle birlestirilmesi gerekmektedir. Mesajin yorumlanip kabul
edilmesi ve satin alma davramisina gotiirmesi hedeflenmelidir. Ancak bunun igin,
mesajin igerigini tiikketicinin yorumlanmaya ve diger asamalara gotiirebilecek degerde
bulmasi gerekmektedir. Dolayisiyla tiiketici sadece kendisine yararli bilgiler saglayan
reklam mesajlarim kabul edecektir.

Tiiketicilerin duyarli, bireysel farkliliklari, beklenmeyen davranislart olan
karmasik varliklar oldugunu en 6nemlisi tamamiyla rasyonel olmadigini dikkate almak
gerekmektedir. Her zaman sadece akilc1 davranmanin, bilgiselligi on plana ¢ikarmanin
istendik sonuca ulagsmay1 saglamayacagini gdz ardi etmemek, hayatlarina ilginglik ve
cesit katacak duygu icin arzu duymalarim saglamak gerekmektedir. Markanin
konumlandig1 noktada, anlatilabilir, anlasilabilir, etkileyici, hatirlanir, inandirici, kabul
goren bir fikri betimleyecek en 6nemlisi markayla arasinda bag kurmasini saglayacak
bir fikri betimleyen stratejiyi kullanmak yerinde olacaktir.

Ornegin TGI Tiirkiye arastirmasmna gore reklamlar, genclerde ozellikle 15-19
yas grubu i¢in giindemi belirlemektedir. Bu grup geng tiiketici kesimi, reklamlara
inandiklar1 gibi %60°tan fazlast reklamlarin eglendirici olmasi gerektigine
inanmaktadir. Diger taraftan, yaratici reklamlar1 seven bu gencler, kendilerine yanlis

mesaj verildigini, aldatildiginmi diistindiiklerinde onlarin zihinlerinde marka ¢ok biiyiik

123 Ayca Giinay, “O Simdi Teenager”, MediaCat Dergisi. (Temmuz, 2005), s.49.

124 Max Sutherland ve Alice K. Sylvester, Reklam ve Tiiketici Zihni (Istanbul: MediaCat Yaynlari,
Mart, 2004), s.131.
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zarar gormektedir. Gruplarindaki diger kisilere memnuniyetsizliklerini dile
getirdiklerinde, o marka genclerin goziinde bitmistir.'>

Bagka bir aragtirma ise 45 yas ve iistii tiiketici grubunun, reklamlar igerisinden
daha bilgilendirici icerige sahip olanlar1 ve kendilerine yol gosterebilecek, mantikll
kararlar verdirebilecek mesajlar sunan reklamlan tercih ettiklerini géstermektedir.126
Ciinkii bu yas grubu, geng tiiketicilerin tam tersine 6zellikle saglik, kisisel bakim ve
kozmetik, turizm, finans hizmetleri gibi digerlerine oranla daha ¢ok onem verdikleri
iiriin kategorileri diisiiniildiigiinde risk almaktan kacinmakta, secici davranarak daha
min olduklar satin alma karar1 vermektedir.

Tiiketim kiiltiiri cercevesinde insanlarin iiriinleri kiiltiirel anlamlart icin
tiikettikleri dikkate alindiginda daha ¢ok duygusal, sembolik, imaj reklamlara ilgi
oldugunu, buna bagh olarak da tamamen imaj satmanin amaglandigim soylemek
miimkiindiir. Artik reklamlarda “alirsan temsil ettigi degerlere sahip olursun ya da sahip
oldugun degerleri temsil eder” seklinde iiriin tarif edilirken hedef kitlenin bolimii de
sekillendirilmekte ve transformasyonel yogun olmak sartiyla hem bilgisel hem de
transformasyonel strateji i¢ ice kullanilmaktadir. Bu noktada énemli olan, tiiketici satin
alma davranisin1 gostermesi halinde reklamda vaat edilen yararin saglanmasi, markanin
temsil ettigi ile tiiketicinin oldugu ya da sahip olmak istedigi degerlerin ortiismesidir.

Bu baglamda tiiketici tepkisini belirlemeye calisilmasi ve reklamin nasil etkili
olacagina dair arastirmalarla, dogru kisiye, dogru yerde, dogru zamanda, dogru mesajla

ulagmanin ne sekilde miimkiin olabileceginin ortaya ¢ikarilmasi gerekmektedir.

2. Reklamn Bilgi icerigini Etkileyen Faktorler
2.1. Reklamin iletisim Hedefleri

fletisim sektoriinde reklamin ulagmak istedigi hedefler, aktarilan mesajlar
araciligiyla gelinmek istenen konum olarak goriilmektedir. Moriarty’nin algi, egitim ve

ikna olmak iizere ii¢ kategoriden olusturdugu reklam hedefleri, aym1 zamanda

125 Ayca Giinay, “O Simdi Teenager”, MediaCat Dergisi. (Temmuz, 2005), s.49.

126 Zeynep Tokat, “Mediatrik Pazarlama”, MediaCat Dergisi. (Ekim, 2005), s.33.
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DAGMAR, AIDA, Biligsel Tepki Modeli vb reklam etkisi modelleri tarafindan da
aciklanmaktadir. 127
Moriarty, reklam hedeflerini algi, egitim ve ikna kategorileri altinda Tablo

2.2’deki gibi agiklamaktadir.

Tablo 2.2. Reklamin iletisim Hedefleri

Algi Egitim Ikna
Dikkat Ogrenme Duygu
Uriin / marka farkindahg |- Iddialar, 6zellikler, satin |Cekicilige yonelik tepki.
yaratma. alma vaadinin anlasiimasi,
- Uriin ile birlikte logo, | Tutum
tema, slogan, yasam bicimi, | - Ozellikler,  iddialarin
lgi durum cagrisimlarinin | olumlu degerlendirilmesi,
llgi yaratma. kurulmasi, - Marka tercihinin
- Konumlandirma, yeniden |yaratilmasi,
konumlandirma, - Vaat ve iddianin kabul
Bellek / hafiza - Satin alma vaadinin | edilmesi,
- Reklamin, imaj, | anlasilmast, - Neden ve vaad,
konumun, logonun,sloganin | - Ozelliklerde ve iddialarda |- Yanlis izlenimi diizeltme,
taninmasi, farklilasma. - Karsit gercekler,
- Uriinin / markanmn - Konum, iddia, meydan
taninmasi, okuma.
- Reklamin,imajin, sloganin,
logonun hatirlanmast, Davranis
- Markanin hatirlanmasi Satin alma ve tekrari
artirma.

Moriarty, 1991, .59

Bu modele gore reklamin iletisim hedefleri, tiiketicinin istenen mesaj1
algilamasi, mesaj igerigi bakimindan egitmesi ve sonucunda ikna etmesi olarak
aciklanmaktadir. Algi kavramina birinci boliimde deginildigi i¢in bu boliimde sadece bir
climlelik hatirlatma kullanilmaktadir. Tiiketicinin gonderilen mesaj1 algilayabilmesi
yani anlamlandirabilmesi i¢in, once reklamin tiiketicinin dikkatini cekerek farkina
varmasini, sOylenen seye ilgi duymasim1i ve sonrasinda da bu gelen iletileri

anlamlandirarak hafizasina yerlestirmesini saglamasi gerekmektedir. Bu yiizden

127 David A. Aaker ve John G. Myers, Advertising Management (Second Edition, New Jersey:
Englewoods Cliffs, Prentice Hall, 1982), s.125.
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reklamlar hazirlanirken tiiketicinin kiiltiirel ve sosyo-ekonomik 6zelliklerinin dikkate
alinmasi, reklamin birincil hedefine ulagmasi agisindan 6nemlidir.

Reklam ac¢isindan egitim boliimi kilit noktadir. Ciinkii tiiketiciyi iknaya yani
sonuca gotiiren bu asamadir. lyi bir reklam, tiiketicinin karsilanmamis bir ihtiyacin1 ya
da istegini diriin ozelligiyle birlestirerek tiiketici i¢in vazgecilmez bir vaad tagimaktadir.
Diger taraftan bu vaadin tiiketici acisindan anlamli olabilmesi icin, reklamda iiriiniin bu
vaadi nasil yerine getirecegini ve rakip iirlinlerden / hizmetlerden hangi noktada iistiin
oldugunu gosteren bir iddia da sunulmaktadir. Sonug¢ olarak reklamin sundugu vaad,
tasidign iddia ve bu iki kavramla ilgili kanitlar, tiikketicinin 6zellikleri dikkate alinarak
mesajin icerisine gorsel ve / veya sozel unsurlar araciligiyla yerlestirilmektedir. Boylece
aktarilmak istenen mesajin, tiiketici tarafindan Ggrenilmesi i¢in biitiin sartlar yerine
getirilmis olmaktadir.

Reklamin son iletisim hedefi olan ikna, tiiketiciyi satin alma davranisina
yoneltmektedir. Tiiketicinin reklamin iiriinle ilgili olarak sundugu vaadi O0grenmesi,
inanmas1 ve o iiriiniin satin almabilecek bir iiriin oldugunu kabul etmesidir. ikna
kavramina 2. boliimde tekrar deginilmektedir.

Sandage, Fryburger ve Rotzal (1983), reklamin iletisim hedeflerini soyle
aciklamigtir: 128
Marka farkindalig yaratmak,

Marka imaj1 yaratmak,
Rekabet¢i iddialar1 karsilamak,
Markanin iistiin 6zelliklerine ve yararina iligkin bilgileri gelistirmek,

Yanlis bilgi ve izlenimleri degistirmek,

YV V V V V V

Markanin ve ambalajimin taninirliligimi ve kolay tanimlanabilirligini
artirmak,

» Kurumsal imaj1 yapilandirarak, sirkete yonelik olumlu tutum olusturmak,
» Yeni markalar ve iirtin dizisi genislemeleri i¢in platform olusturmak.

Batra, Myers ve Aaker’e gore reklam hedefleri ise su sekilde belirtilmi§tir:129

'2% Aktaran Ferruh Uztug, “Reklamda Marka Yapilandirma Stratejileri ve Uygulamalari” (Doktora Tezi,
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1999), s.132.

129Rajeev BATRA, John G Myers ve David A. Aaker, Advertising Management (Second Edition,
Englewood Cliffs, New Jersey: Prentice Hall Inc., 1996), s.156.
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> Uriiniin satilmasin1 saglamak ya da pazarda satis1 devam eden bir iiriine

yonelik talebi artirmak

» Hedef kitleye iiriiniin nitelikleri hakkinda bilgi vermek,

>

>
>
>

Y VY

>
>

YV V V V V V

Uriiniin kullanimindan saglanacak yararlar1 gostermek,

Uriinii rakip iiriinlerle karsilastirmak,

Uriiniin nasil kullanilacagim gostermek,

isletmenin teknik donanimi ve kapasitesi, iliretim olanaklar1 ve
sagladigi hizmetlere ait bilgi vermek,

Uriiniin nereden satin alinabilecegini aciklamak,

Uriiniin 6zelliklerindeki (fiyat, ambalaj, renk v.b.) degisiklikleri
aciklamak,

Yeni marka ismi ya da logosunu agiklamak,

Yeni iirtinlerin varligini bildirmek,

Tiiketicileri yeni tiriinlerle ilgili harekete gecirmek
Marka farkindaligi ve imaj1 olusturmak,
Uriine/markaya baglilik yaratmak

Uriin kategorisini tanitmak,

Isletmenin saygmligini artirmak,

Diger iletisim ¢alismalarin1 desteklemek

2. 2. Reklamin fletisim Etkisi

Reklamin iletisim etkisi, ikna edici iletisimde oldugu gibi belli bir markaya

yonelik arzu edilen etkiyi yaratmak ve tiiketiciyi tutum ve davranislart iizerinde ikna

etmek yoniindedir. Amaci, tutum degistirmek, pekistirmek, olumsuz tutumlart olumluya

cevirmek, olmayan tutumu olusturarak davraniglar tizerinde etkili olmaktir.

Iletisim siireci sonunda reklamin hedef tiiketici iizerinde iic ana etkisi oldugu

sOylenebilmektedir. 13

0.

130 Ahmet Haluk Yiiksel, ikna Edici iletisim (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, 1994), s.162.



70

» Alicinin bilgi diizeyinde ortaya ¢ikan degisme,
» Alicinin tutumunda ortaya ¢ikan degisme,
» Alicinin agik davraniglarinda goriilen degisme.

Bu ii¢ etki her zaman aym olmasa da, genellikle sirayla gerceklesmektedir.
Omegin reklam aracihigiyla piyasaya sunulan iiriinler hakkinda tiiketiciler
bilgilendirilmekte ya da imaj agirlikli bir reklam kampanyasiyla tiiketicinin takindigi
olumsuz tutumlar olumlu yonde degistirilebilmektedir. Reklam mesajlart bu degisim

slireci goz Oniine alinarak hazirlanmaktadir.

2.2.1. Etkiler Hiyerarsisi ve Reklamin Iletisim Etkisi Modelleri

Zamanla on plana cikan tiiketicinin, degisen ve gelisen davranislarinin 6nem
kazanmasiyla birlikte reklamin tiiketici tutumlarina yonelik etkileri izerinde farkli
modeller ortaya cikmistir. Gelistirilen AIDA, DAGMAR gibi modeller, Etkiler
Hiyerarsisi Modeline dayanmaktadir.

Etkiler Hiyerarsisi, reklamin tiiketiciler iizerindeki etkisini ve tiiketicilerin de

reklama yonelik tepkilerini aglklamaktadlr.131

Bu modele gore, iletisim etkileri alicida
bilis (diisiinme)- duygu (hissetme)- davranmg (eylem) gibi belli bir hiyerarsi icinde
gerceklesmektedir. 132

Etkiler Hiyerarsisi Modeli’ne dayanan modellerin hepsi, bilis-duygu-davranis
asamalarina sahiptir. Ik olarak 1900’de AIDA modeli ortaya cikmistir. Bu model,
dikkat, ilgi, arzu ve eylem kelimelerinin Ingilizce karsiliklarmin bas harflerinden ismini
almistir. AIDA modelinde reklam, 6ncelikle tiiketicinin {iriine dikkatini odaklamasini ve
ilgi duymasini saglamaktadir. Daha sonraki asamada tiiketici iiriinii elde etmeye yonelik
arzu duymakta ve sonunda satin alma davranisini gergeklestirmektedir.133

1960’larin basinda ortaya ¢ikan DAGMAR (Defining Advertising Goals For

Measured Advertising Results) modeli, agik isminin Ingilizce karsiliklarmin ilk

B Omer Aybars Tek, Pazarlama- Global Yonetimsel Yaklasim ve Tiirkiye'deki Uygulamalar:

(7.Baski. Istanbul: Cem Ofset Matbaacilik, 1997), s.743.

"2 Ferruh Uztug, “Reklamda Marka Yapilandirma Stratejileri ve Uygulamalari” (Doktora Tezi, Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1999), s.135.

133 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus (ikinci Basim. Istanbul: Kapital Medya A.S., 2003), s.176-177.
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harflerinden esinlenerek adlandirilmistir. Modelin asamalari, farkindalik, anlama, ikna
ve eylemden olugmaktadirr. DAGMAR modeline gore reklam, Oncelikle tiiketicinin
irlinii fark etmesini saglamalidir. Uriinii fark eden tiiketici, reklam araciligiyla iiriiniin
kendisine saglayacagi yararlarn ve ihtiyaglarim nasil giderecegini anlayarak iiriinii
kullanmak icin ikna olmaktadir. En son asamada ise satin alma davranisi
gerceklesmektedir.

Tiim modellerde istenen etkinin olusturulabilmesinde, hedef tiiketicilerin bilgi
arama, tutum ve davranig asamalarindan gecerek, tanitilan iiriinii satin alma ihtimalinin

artacagi varsayilmaktadir. 134

2.2.2. Bilissel Tepki Modeli

Biligsel tepki modeli, bilginin zihinsel bir tepki olarak islenmesini
kapsamaktadir. Tiiketici iletisim araclariyla kendisine iletilen bilginin hepsini kabul
etmemektedir. Modele gore tiiketici Ornegin bir reklam mesajina maruz kaldiginda,
mesaji kabul etmeden ©6nce onu akilci hale getirmek icin kars1 veya destekleyici
goriigler, mesaj kaynagini kotilleme ya da merak etme gibi tepkiler gelistirmektedir.
Diger bir anlatimla tiiketicinin kendisine iletilen mesajla 6nceden edindigi bilgi ve
deneyimleri karsilastirdigi iddia edilmektedir. Buna bagli olarak tiiketicinin reklami
kabul edip etmemesi Onceki bilgi ve deneyimlerine bagli olmaktadir. Karsilastirma
sonucunda birey duygusal ve biligsel tepkiler géistermektedir.135

Uztug (1999) calismasinda, biligsel tepkiye yonelik arastirma sonuglarinin
Engel, Warshaw ve Kinnear tarafindan yapilmis genel degerlendirmelerine yer vermis
ve sonuclar1 sdyle aktarmigtir:

» Karsit goriisiin giicti artik¢a, inang, tutum ve davranista degisim olasiligt
diismektedir.

» Destekleyici goriis ile kabul arasinda olumlu bir iliski vardir.

A\

[letisimde kaynagin kabul edilmesi, degisimi kolaylastirmaktadar.
> llginlik diisiik oldugunda kabul, mesajin iceriginden ¢ok yaratic1 / yapim

uygulamalarina yonelik bilissel tepkiler tarafindan yonlendirilmektedir.

13% Ahmet Haluk Yiiksel, ikna Edici Tletisim (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, 1994), s.162.

135 David A. Aaker ve John G. Myers, Advertising Management (Second Edition. Englewoods Cliffs,
New Jersey: Prentice Hall, 1982), s.126.
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Reklam hedefleri, mesaj stratejilerinin temelini olusturmaktadir. Reklam
kampanyalarinin yapilma nedeni olan markanin iletisim sorunu ve buna bagh olarak
belirlenen iletisim hedefleri, kampanyada bir sonraki asama olan mesaj stratejisinde
tiketiciye hangi mesajin nasil sdylenmesi gerektiginin baslangic noktasini
olusturmaktadir. Dolayisiyla hedeflere bagli olarak, bir reklamin bilgi mi yoksa

duygusal ya da imaj icerikli mi tiiketiciye seslenecegi belirlenmektedir.

2.3. Yaratic1 Mesaj Stratejileri Yaklagimlari — Bilgi-imaj ikililigi

Yaratic1 strateji, reklamda aktarilan mesajin ne olmasi1 ve bu mesajin nasil
sOylenmesi gerektigini belirten yapilan i¢ine almaktadir. Bu yapilar yaratici stratejide,
mesaj icerigini ve yapimini olugturmaktadir. Frazer (1983) yaratici stratejiyi, “reklamin
genel ortam1 ve mesaj karakteri tasarlanirken, ona yol gosteren politika” olarak
tanimlamistir.

Reklamda yaratict  strateji, reklam mesajin1  belirleyen faktorlerin
incelenmesinden sonra soylenecek sozlerin se¢imi ve reklamin goriintiisiini
kapsamaktadir. Mesaj stratejisinin ilk asamasini olusturan yaratici strateji, 0zgiin
diisiincenin ortaya cikarilarak, sorunlara uygun ¢oziimlerin iiretilmesi ile ilgilidir.

Yaratici stratejilerin belirlenmesinde, tiiketici / imaj / duygusal / hisse karsi iiriin
/ bilgisel / akilc1 / rasyonel ikililikler kullanilmaktadir. Reklam mesajlarinin igerikleri
olusturulurken, bilgilendirici ya da duygusal icerikli olma gibi yapisal iki tiir farkliliktan
birisi tercih edilmektedir. Bilgi ve imaj karsithgiyla ilgili olarak giinlimiizde
reklamciliga yonelik elestirilerden birisi, reklamcilarin her gecen giin imaj igerigine
agirhik vererek reklamlari tiiketiciler acisindan yararhi bilgiler saglayabilecek kadar
bilgilendirici olma Ozelliginden uzaklastirmalaridir. Bazi arasgtirmacilar imaj
reklamciliginin arttigl yoniinde tartisirken (Leis; Kline; Jahally,1993, Kellner, 1990);
bazilar da imaj reklamlarinin da toplumsal ve psikolojik riskleri azaltmasi nedeniyle
bilgisel icerige sahip oldugunu iddia etmektedir (Resnik; Stern, 1991).

Bu tartismalarin odak noktasi, reklamin olusturulmasinda kullanilan yaratici
stratejiler ve reklamin tasarimidir. Dolayisiyla bilgi- imaj karsithig: iizerine gelistirilen

yaklagimlar da 6nem kazanmaktadir.
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Yaratic1 strateji yaklasimlarindan ilki, reklamlar1 akilc1 ve duygusal olarak
ayirmaktadir. Akilci reklamlar, akile1 ve gercekei bilgiler igeren, tiiketici zihnine
yonelik bilgisel icerige sahip, mantikli vaad ve iddialarda bulunan mesajlar
icermektedir. Duygusal reklamlar ise, duygusal ve imaj olusturmaya yonelik bilgiler
igeren, tiiketicinin kalbine ve duygularina seslenen mesajlardan olusmaktadir."*® Akilc
reklamcilik, reklamlarin gercekler ve nedenler iizerine bilgi ve mantikla
yapilandirilmasin1 savunurken, imaj reklamciligr ise duygu-zihin ayriminda duyguyu
baz alarak tiiketiciyle kurdugu iliskide hislere ya da giiclii bir imaja yonelmektedir.
Bunlarin disinda bir yaklasim daha ortaya ¢ikmistir ki bu da, hem akilct hem de
duygusal 6gelerin birlikte kullanilmasini igermektedir.137

Giintimiizde reklamla ilgili en cok yapilan elestiri konusu reklamlarin {iriin
odakliliktan tiiketici odakliligina yoneldigidir. Bu elestiri konusuyla ilgili yaklagim ise,
reklamlar1 iirin odakli ve tiiketici odakli olarak farklilastirmaktadir. Uriin odakli
stratejide, adindan da anlagilacag iizere merkezde {iiriin yer almaktadir, iiriin 6zellikleri
ve Ustiinliikleri on plandadir. Buna karsilik hedef kitleyi merkeze alan, tiiketici ihtiyag
ve istekleriyle iiriin yararimi birlestiren yaratici strateji yaklagimi ise tiiketici odakli
stratejidir.138

Yaratici strateji yaklasimlar1 icerisinde en ¢ok kullanilan yaklasimlardan birisi
de reklamlar, bilgisel ve transformasyonel (donistiiriicii / duygusal) ayirima
dayandirmaktadir. Mesaj tiirline baglh olarak gerceklestirilen bu ayirimda, gercek¢i ve
mantikli bilgiler sunarak tiiketicinin rasyonel tercihler, kararlar ve satin alma davranisi
gerceklestirmesini saglayan bilgileri iceren reklamlar, bilgisel olarak tanimlanmaktadir.
Transformasyonel reklamlar ise, marka kisiligi, ¢cagrisimlari, kullanici ve marka imaj1
iizerine odaklanarak, tiikketicinin markay1 kullandiktan sonra markayla ilgili amaclanan

yonde duygular, anlamlar, degerler, inanglar ve imajlar olusturmasina (;ahsmaktadlr.139

136 Sandra E. Moriarty, Creative Advertising Theory and Practice (Second Edition. Englewood Cliffs ,

New Jersey: Prentice Hall, 1991), s.385.

1‘37 Ferruh Uztug, “Reklamda Marka Yapilandirma Stratejileri ve Uygulamalar1” (Doktora Tezi, Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1999), s.149.

1385andra E. Moriarty, a.g.e., s.384.

139 Sandra E. Moriarty, a.g.e., s.387.
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2.4. Yaratia Mesaj Stratejisi Tiirleri (Reklam Bilgisi Uzerinde Reklam
Tiiri Etkisi)

Yaratici strateji, tasarlanan mesajlarin 6zelligini agikga belirten bir politika veya
rehber kurallar icermektedir. Mesaja yonelik kararin verilmesinde, iiriin / marka ve
tikketici Ozellikleriyle beraber marka konumlandirmasina uygun olarak yapilacak

reklamin tiiri belirlenmektedir.

Markanin var olan tiiketici zihnindeki konumu ya da reklam veren tarafindan
arzu edilen marka konumlandirmasi, tiikketicinin zihninde biriktirdigi marka bilgisiyle
ozellikle marka cagnsimlaniyla dogrudan baglantilidir. Genellikle olusmasinda
reklamlarin oldukca etkili oldugu c¢agrisimlar, markanin zihindeki konumunu
sekillendirmektedir. Reklam basta olmak {iizere cesitli iletisim kanallar1 araciligiyla
aktarilan bilginin tiiketici tarafindan nasil algilanarak zihnine kaydettigi ve bu
algilamanin nasil marka imajinin bir pargasi olarak kaldigi cagrisimlarin giiciine bagh

olmaktadir.'*

Rekabet¢i ortamda marka konumlandirmasinin 6zii tiikketicinin markay1 satin
almasina akilci bir neden saglayan markanin giiclii bir rekabetci iistiinliige ya da temel
satis Onerisine sahip olmasidir ki bu durumu marka cagrnisiminin 6zgiinliigii
sekillendirmektedir."*' Tiiketici bu sekle gore satin alma kararina yon vermekte, bu
bilgiler araciliglyla satin alma karar siirecini gerceklestirmektedir. Bu nedenle
konumlandirmanin temelini olusturan cagrisimlarla mesaj stratejisinin ayni seyi
sOylemesi onem kazanmaktadir. Ciinkii tiiketicinin bir markanin 6zellikleriyle ilgili
algilari, tutumlari, inanglan satin alma karar siirecinde etkili olabilmektedir. Sonug
olarak iiriin ve hedef kitle 6zellikleri, marka konumlandirmasi, mesajin belirlenmesi
asamasinda hangi yarar ya da Ozelliklerin nasil aktarilmast  gerektigini
belirlemektedir.'** Iste bu noktada bilgi imaj ikililigi ortaya ¢ikmakta, reklam iceriginin

bu ikiliden hangisini kapsamas1 gerektigi karar1 verilmektedir.

140 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus (Ikinci Basim. Istanbul: Kapital Medya A.S., 2003), s. 158.

'*! Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer Based Brand Equity”,
Journal of Marketing. V.57, (January, 1993), s.5.

142 Rajeev Batra, John G Myers ve David A. Aaker, Advertising Management (Second Edition.
Englewood Cliffs, New Jersey: Prentice Hall Inc., 1996), s.198.
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Ana mesajin konusuna gore bilgisel ve transformasyonel olmak iizere mesaj

stratejileri ikiye ayrilmaktadir.

2.4.1. Bilgisel (Informational) Reklamlar:

Bu tiir reklamlar, tiiketicilerin reklami seyrettikten sonra giiven icerisinde gidip
iiriinii almalarim1 saglayan, olaylara dayanan, iiriinle ilgili gercek¢i, gecerli, acik ve
mantikli bilgiler sunmaktadir.'*? Bilgisel reklamlarda, tiiketicinin satin alma sonrasinda
yapacagl degerlendirmelerde, dogru satin alma karar1 verdigi ve kullanim sonrasinda
celiski yasamayacagini ifade eden mesajlar yer almaktadir.

Bilgisel reklamlar icin bes ¢esit mesaj stratejisi tanimlanmustir:'**

Karsilastirmali reklamlarda, benzer iiriin 6zelliklerine sahip rakip firmalarin
iriinleriyle yapilan karsilastirma sonucunda, iiriine giivenilirlik ve iistiinliik saglanmaya
calisilmaktadir. Karsilagtirmali reklamlar sunulan markanin ayni iiriin grubu icerisinde
bulunan bir veya daha fazla rakip markalarla karsilastirildigi ve karsilastirmanin bir
veya daha fazla iirtin 6zelligine gore yapildigr yapim formati tiirtidiir."* Karsilastirmali
reklamlara dordiincii bolimde tekrar deginilmektedir.

Markanin rakip firmalarda olmayan ozelliklerini belirtmek USP (Biricik Satis
Onerisi) stratejisinin en temel yoniidiir. Reklam, dogrulugu kanitlanabilen ya da
objektif olarak gosterilebilen bir {iriin 6zelligini veya kullanim yararin iceren biriciklik
iddialarimin  agikca yer aldigi mesajlan icermektedir. Eger vurgulanan ozellik diger
firmalar tarafindan da gerceklestirilebilecek bir durumdaysa, USP stratejisi kesinlikle
kullanilamaz. USP stratejisinde, rakiplerde olmayan 6zelliklerin sadece reklami yapilan
markada olmasi1 vurgulanmaktadir. Bu stratejide biricikligin sozlerle ifade edilmesi ve

essizligin kanitlanmasi gerekmektedir.146

' H.A. Laskey, Richard J.Fox ve Melvin R.Crask, “The Relationship Between Advertising Message
Strategy and Television Commercial Effectiviness”, Journal of Advertising Research. (March/April,
1995), s.34.

A, Laskey v.d., a.g.e., s.34.

145 Rajeev Batra, John G Myers ve David A. Aaker, Advertising Management (Second Edition. New
Jersey: Englewood Cliffs, Prentice Hall Inc, 1996), s.390.

U A, Laskey v.d., a.g.e., s.34.
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Lasky, Day ve Crask’in (1995) tanimlaria gore; USP i¢in tanimlanmis objektif
olarak iddia edilen 6zellik ya da kullanim yarari, “Oncii Ustiinliik Stratejisi” icin de
gecerlidir. BOyle reklamlarin amaci rakiplere “ben de varim” mesajiyla baski
yapmakken, birincil 6zellikleri dogrulugu kanitlanabilir olmasidir. Daha ¢ok rekabetci
bir ortamda ortaya ¢ikmaktadir. Rakiplerde de olan ama onlarin farketmedigi ya da 6ne
cikarmadigl ozellik veya belli bir yarar, akilc1 gerekcelerle sunulmaktadir.""’

“Hiperbol (Abarti) reklamlar” ise diger stratejilerin aksine dogrulugu
kanitlanamayan mesajlar, ger¢ekten uzak agiklamalar, abartilmis ya da sagma, mantiksiz
iddialar tizerine odaklanmistir. Giiclii bir marka vaadi/iddiasi sunmamaktadir. 148
Bilgisel reklam kategorisinin son iiyesi “Jemerik reklam”lardir. Markanin

digerlerinden farklilign iizerinde degil, genel olarak {iriin kategorisi {iizerinde

durulmakta, iiriin kategorisine odaklanilmaktadir.

2.4.2. Transformasyonel (Déniistiiriicii / Imaj / Duygusal) Reklamlar:

Reklamdaki iiriinii kullanarak edinilecek psikolojik deneyim, reklam mesajiyla
aktarilmaktadir. Kisilerin, durum ya da nesnelerle duygusal baglanti kurmasinin
amaclandig1 bu reklamlar, bilgiye dayali olmayan, acgik sekilde baskin psikolojik unsur
icermekte ve insanlar1 akilci karar vermesi i¢in bilgilendirmenin disinda duygulara
seslenmektedir. '’

Trasformasyonel reklamlar, imaj agurhikli oldugu ic¢in marka Kkisiligi ve
cagrisimlariyla baglantilidir. Uriiniin kullanimi sonrasinda tiiketicinin iiriinle / markayla
ilgili duygular, anlamlar, inanclar, degerler ve imajlar yaratmasina odaklanmaktadir. Bu
nedenle reklamda kullanim ami1 ve sonrasinda hissedilenleri daha eglenceli, heyecanli,

yasanmaya deger olarak yansitilmasini amaglamaktadlr.150

147 William Wells., Burnett J ve Sandra Moriarty ., Advertising Principles and Practice (Second
Edition. U.S.A.: Prentice Hall, New Jersey, 1998), s.256.
WHA. Laskey v.d., a.g.e., s.34.

150 George E. Belch ve Michael A.Belch, Introduction to Advertising and Promotion (Third Edition.
Chicago: Irwin Inc., 1995), s.234.
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Transformasyonel mesaj stratejileri, kullanici imaji, marka imaji, jenerik ve
kullanim firsat1 olmak iizere dort tiirden olusmaktadlr.151

Markanin kullanicilart ve onlarin yasam tarzlan iizerine odaklanan kullanici
imaji mesajlari, markanin kendisinden c¢ok bu markay1 kullanan kisi {iizerinde
durmaktadir. Reklamda, kullanici kisiligi ortaya ¢ikarilmakta ve bu kisiligin tiiketiciye
saglayacagi psikolojik yararlar vurgulanmaktadir. Bu reklamlarin ele aldigi noktalar,
kisiler, onlarin aktiviteleri, ilgi alanlari, meslekleri kisaca yasam stilleridir. Marka
imaj1 reklamlartysa, markaya kisilik olusturmak i¢in marka imaj1 iizerine odaklanmis ve
kalite, statii, prestij gibi 6zellikler markaya yiiklenmistir.152

Kullamm Firsati mesaj stratejisi, belirli durumda markayr kullanmanin
uygunlugu ya da belirli bir kullanim kosulunda markay1 kullanma deneyimi iizerine
odaklanmaktadir. Ozel bir kullanici profili disinda, marka ve durum arasindaki
uygunluk esastir. Jenerik—Transformasyonel reklamlar, 6zel bir marka yerine belli bir
iiriin kategorisi {izerine odaklanmaktadir.'> Mesaj igerigi duygusal, imaj ozelligi

tasimaktadir.

Aciklanan bu reklam tiirleri, i¢inde bulunduklar1 kategoriler geregi igerik
bakimindan farklilik gostermektedir. Ya satin alma yararinin yeterliligini vurgulayacak,
olaylara dayanan gercek¢i, gecerli bir marka bilgisi acik ve mantikli bir bicimde
aktarilmakta; ya da kullamim sonrasindaki deneyimin hedef kitlenin psikolojik
ozellikleriyle cagristm kurmasini saglayacak ve duygusal acidan tiiketicinin tasidigi
psikolojik riski azaltacak bilgiler sunulmaktadir. Burada 6nemli olan nokta, reklamda
sunulan mesajin, tiiketicinin yasadigi psikolojik riski azaltacak, yasadigi problemi
giderebilecek, tiiketici agisindan yararli olabilecek icerige sahip olmasi gerektigidir.
Tiiketicinin ihtiyacina ya da istegine gore ona dogru satin alma tercihi yaptirabilen
reklamlar, bilgi icerigi tasiyan 6zelliktedir.

Literatiirde reklam tiiriiniin reklamdaki bilgi igerigine yonelik etkisini inceleyen

arastirmalarda, bilgi icerigi bakimindan daha net analiz edilebilir 6zelligi nedeniyle

BIgA. Laskey v.d., a.g.e., s.34.
152 Kenneth E. Runyan., Advertising (U.S.A.: Bell&Howall Company, 1984), s.318.

153 Rajeev Batra, John G Myers ve David A. Aaker, Advertising Management (Second Edition. New
Jersey: Englewood Cliffs, Prentice Hall Inc, 1996), s.392.
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sadece karsilastirmali reklamlar ele alinmistir. Bu yiizden bu arastirmanin literatiir
analizi boliimiinde konuyla ilgili reklam tiirleri agisindan bir tek karsilagtirmali
reklamlara deginilmek durumunda kalinmistir.

Karsilagtirmali reklamlar; reklam diinyasinda oldukga sik kullanilan bir reklam
format tiiridiir. Karsilagtirmali reklamlar sunulan markanin ayni iiriin grubu icerisinde
bulunan bir veya daha fazla rakip markalarla karsilagtirildig1 ve karsilagtirmanin bir
veya daha fazla {iriin 6zelligine gore yapildigi yapim formati tiiriidiir.>*

Karsilastirmali reklamlar 6zellikle hizli tiiketim mallar1 pazara girerken veya
pazar payin kaybetmeye baglayan iiriinler icin etkili bir yontem olarak kullanilmaktadir.
Ciinkii eger iriin yeniyse, pazarda onceden yerini almis rakip markalarla veya pazarin
lideriyle kendilerini karsilagtirarak yeni olmalarina ragmen onlardan iistiin ya da es-
deger olduklarin1 vurgulamaktadirlar. Eger pazar pay1 diisiik bir markaysa, ilginligi ve
pazar payr kendisinden yiiksek markalarla karsilastirma yaparak rakip markadan
faydalanip tiiketici goziinde kendi ilginligini arttirmayi istemektedir. Boylece
tiikketicinin diger markalar yerine kendi tizerinde odaklanmasinm saglamaktadir.

Karsilagtirmali reklamlar, markalarin birbirinden nasil ve ne Olgiide
farklilastigin1 ya da benzedigini gostererek, her gecen giin fazlalasan secenekleri daha
iyi anlamay1 ve 6grenmeyi saglayan, algilar iizerine odaklanan bilgiler sunmaktadir.

Tiiketicilerin bilgi isleme siirecini konu alan aragtirmalardan birisi, reklamlarda
sik sik asirt bilgi yiiklemenin olabilecegini, cok fazla bilgininse tiiketici dikkatini ve
reklami yorumlama olasiliginmi azaltabilecegi ve islevsel olmaktan uzaklastirabilecegini
one siirmektedir.'” Bir¢ok yonden karsilastirmalar gosteren bir reklam, tiiketicinin
reklama olan ilgisini ve reklam1 yorumlama olasiligim azaltabilir.

Karsilagtirmali reklamlarin bilgi iceriklerine yonelik arastirmalardan birisi,
Harmon, Razzouk ve Stern’in (1983) yaptiklari ¢calismadir. Bu ¢alismada arastirmacilar,
dergilerde yayinlanan reklamlar incelediklerinde karsilastirmali nitelige sahip olan

reklamlarin karsilagtirmali olmayanlara gore daha bilgilendirici oldugunu belirlemistir.

154 Rajeev Batra, John G Myers ve David A. Aaker, Advertising Management (Second Edition.
Englewood Cliffs, New Jersey: Prentice Hall Inc, 1996), s.390.

155 Stephen Goodwin ve Michael Etgar, “An Experimental Investigation of Comparison Advertising:
Impact of Message Appeal, Information Load and Utility of Product Class”, Journal of Marketing
Research. V.27, (May 1980), s.188.
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Buna benzer bir calismada Chou, Franke ve Wilcox (1987) tarafindan
yapilmistir. Arastirmacilar, 1970, 1975 ve 1985 yillan icerisinde yayinlanan 12 adet
dergiden 949 adet tam sayfa diizenlenmis reklami1 6rneklemine alarak incelemis ve
dogrudan karsilastirmali olan reklamlarin, karsilastirmay1 animsatabilecek ozellikteki
reklamlara gore daha fazla bilgisel ip uclarimi icerdigi sonucuna ulagmistir. Ayrica,
kargilagtirmalt reklamlarin, karsilastirmali olmayanlara gore daha bilgilendirici

oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Sonug olarak hatirlanacagi iizere iiriin ve hedef kitle ozelliklerinin, marka
konumlandirmasinin, mesajin belirlenmesi asamasinda hangi yarar ya da 6zelliklerin
nasil aktarilmasi gerektigini belirledigi ve bu noktada bilgi ima;j ikililigi kavraminin
ortaya ¢iktig1 belirtilmistir. Mesaj stratejisinde, reklam iceriginin bu ikiliden hangisini
kapsamas1 gerektigi karart verilmekte, ana mesajin konusuna gore bilgisel veya
transformasyonel mesaj tiiriiniin se¢cimi yapilmaktadir. Daha sonraki asamada ise, karar
verilen strateji igerisinden yukarida anlatilan cesitlerden en uygun olamina karar

verilerek mesaj igceriginin sekillendirildigi aciklanmastir.

Belirlenen reklam hedefinin ve bu hedef dogrultusunda tercih edilen mesaj
stratejisi, reklamin bilgi icerigini etkileyen unsurlarin basinda gelmektedir. Reklamdaki
bilgi icerigini etkileyen diger unsurlar da medya, iiriin kategorisi, reklam tiirii, reklamin

yayinlandigi iilke seklinde belirlenmistir.

2.5. Reklam Bilgisi Uzerinde Medya Etkisi

Mesajin sunuldugu medya, mesaj icindeki bilginin tiiketici zihninde islenme
olasiligim1 etkilemektedir. Siiphesiz ki reklam igerikleri yayinlandiklar1 araglarin
ozellikleri nedeniyle onemli farkliliklar gostermektedir. Hatta ayni iletisim ortami
icinde yaymlanan farkli reklam verenlere ait reklam igerikleri, farkliliklar
gosterebilmektedir.

Yazili medya, istenildigi kadar mesaj verme olanagi sunan ve radyo ve
televizyona gore tiiketicinin reklama maruz kalma olanagim arttiran bir aragtir.
Arastirma konusuyla ilgili en 6nemli 6zelligi ise televizyon ve radyo reklamlarindan
daha fazla bilgi tasiyabilme kapasitesine sahip olmasidir. Ciinkii gazetelerin biiyiik bir

cogunlugu giinliik basilmaktadir, satislar, fiyatlar ve diger pazarlama kararlariyla ilgili
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bilgilerin ¢abucak iletilmesini saglayabilmektedir. Bu yiizden gazete reklamlarn dergi
reklamlarindan daha fazla bilgi tasiyabilmektedir. Diger taraftan ses ve birtakim gorsel
tekniklerin kullanilamamasi nedeniyle 6zellikle televizyon reklamlarina gore etkileyici
ve dikkat cekiciligi konusunda farkliliklar gosterebilmektedir.

Basili medya, radyo ve tv yaymina gore sinirsiz mesaj uzunlugu ve zaman
doniisiimii saglamaktadir. Ciinkii gazeteler giinliik olarak yaymlanmakta ve satislar,
fiyatlar, reklamlar ve diger pazarlama kararlar1 hakkinda aninda iletilebilecek bilgiler
sunabilmektedir. Bu yilizden dergilere gore gazete reklamlar1 daha fazla bilgi
tasiyabilmektedir.

Hem radyo hem de televizyon i¢in hazirlanmig reklamlarda yer alan bilgi,
sadece sinirlt bir siire igerisinde islenme sansina sahiptir. Buna karsilik birey, yazili
basindaki reklam iceriginde bulunan bilgilere istedigi kadar zaman
harcayabilmektedir.156 Sonug olarak radyo ve televizyon agisindan bakildiginda, bireyin
mesaj icerigi hakkinda diisiinecek yeterli zaman1 yoktur.

Diger taraftan dergiler de televizyonla karsilastirildiginda daha bilgilendirici bir
ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dergi reklamlarinin daha fazla bilgi igerigine sahip
olmasi, bu aracin dogal yapisindan kaynaklanmaktadir. Aslinda dergi reklamlari,
okuyucunun secici algilarimi kullandiklar1 ve ilgilendikleri reklamlarin yer aldigi
rehberleridir."”’ Gergekten bir reklam secildiginde, bu secicilikten kaynaklanan yiiksek
motivasyon ve ilginlik nedeniyle, bilginin iletilme potansiyeli daha fazladir.

Diger iletisim araglarina bakildiginda radyo, genellikle televizyon ve basin gibi
ana kitle iletisim araglarin1 tamamlayic1 ara¢ olarak goriilmektedir. Radyo reklamlari,
televizyon reklamlarindan daha az zamanda iiretilerek yayinlanabilmekte, fiyat
degisiklikleri ve satiglarla ilgili aninda iletisime izin verebilmektedir. Aym1 zamanda
televizyon reklamlarindan daha uzun siireli olabilmektedir.

Amerika Birlesik Devletleri’nde medya ajanslar1 ve radyo istasyonlar1 tarafindan
kurulmus olan RadioAdLabs Inc.’in yaptig1 arastirmaya gore; radyo reklamlari yerinde
ve hedef kitlelerine gore kullanildiginda marka bilinirligi ve satin alma etkisi agisindan

tv ve basina gore daha etkili bir aractir. Bu arastirma, radyo reklamlari ile verilen kisisel

'3 Linda F Alwitt ve Andrew A. Mitchell, Psychological Process and Advertising Effects (New Jersey:
Lawrence Earlbaum Associates Inc., 1985), s.283.

157 Bruce L. Stern ve Alan J.Resnik, a.g.e., s.44.



81

mesajlarin satin alma agisindan hedefine daha kolay ulastigin1 ortaya koymaktadir.
Radyo reklamlarinin tiiketici {iizerindeki etkisi ve maliyetlerinin tv ve gazete
reklamlarina gore daha diisik olmasi, radyonun reklam kampanyalarinda diger
medyalara gore daha verimli olmasin1 sagladigi ileri siiriilmektedir. Ayrica sonuglara
gore radyo, tiiketiciler tarafindan tv ve gazeteye oranla daha birebir ve duygulara hitap
eden bir deneyim olarak tamimlanmakta ve tiiketicilere hem mecra hem de reklam
acisindan kendileri ile daha ilgili oldugu, dinleyici duygularim1 daha ¢ok harekete

gecirdigi hissi vermektedir. 138

Tiirkiye’deki tiiketiciler agisindan ayn1 sonuglarin gecerli
olup olamayacagi konusunda her hangi bir yorum yapmak yanlis olacaktir. Ancak yeni
bir arastirma, Tiirk tiiketicilerinin radyo aracina bakis agisim1 ortaya koyacaktir.

Radyonun olumlu 6zelliklerine ve yurt disinda yapilmis olan pozitif arastirma
sonuclarina ragmen radyo reklamlan cekicilik ve ikna edicilik bakimindan daha az
sansa sahip olabilmektedir; ¢iinkii radyo sesle sinirliyken, televizyon gorsel bilgileri de
aktarabilmektedir. Giiniimiizde radyo doymus bir reklam araci olarak goriilmekte ve
reklam verenlerin ana reklam araglarindan daha az tercih ettigi gozlemlenmektedir.

Televizyon gerek gorsel gerekse iletisim boyutu ile tiim diinyada reklam
verenler icin en onemli iletisim aract olmay1 siirdiirmektedir. Insanlarin algilama
derecesini en ¢ok arttiran duyu organlarinin kulak ve goz olmasi nedeniyle, gérme ve
isitme duyulan birbirini destekleyerek televizyon reklamlarinda iletilen mesajin daha
cabuk ve daha gercekei olarak algilanmasini saglamaktad1r159. Gorsel bakimdan farkl
yaratic1 yapim uygulamalarimin kullanilmasi, daha cekici ve yaratici tekniklerden
faydalanilmasi farkli ses efektleriyle birlestiginde insanlarin hislerine dogrudan hitap
edebilmekte, diger reklam araclarina gore dikkat cekiciligi ve algilama derecesini
arttirmaktadir.

Ayrica 6zel izleyici grubuna yonelen ve onlarin begenilerine uygun program
anlayis1 benimseyen kablolu ve dijital televizyon kanallarinin ortaya ¢ikarak her gecen
giin artmasi, reklamlarin istedikleri spesifik hedef kitlelerine birebir ulagmasini,
dolayistyla mesajlarin1 ulagtirma sansimi artirma olanag sunmaktadir. Diger bir

anlatimla sinirli bir hedef Kkitlesi olan bu kanallar, uzmanlastiklar1 konu iizerinde, hedef

13 «“Radyo Reklam verimliligine Neler Katiyor?”, MediaCat. (Agustos, 2005), s. 80-81.

159 Haluk Giirgen, Reklamcilik ve Metin Yazarhg. (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, 1990),
s.125.
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kitleyle reklam vereni bulusturan bir ara¢ ozelligi tasimaktadur.'® Ornegin sadece spor
iizerine yayin yapan ve erkek hedef kitlesi fazla olan bir tv kanalinda yayinlanan
prezervatif reklami, hedef Kkitlesiyle kolayca bulusabilecek ve mesajini1 rahatlikla
aktarabilme olasilig1 yakalayabilecektir. Ozellikle giiniimiizde reklam verenlerin artik
birebir kendi hedef kitlesine odaklanan reklamlar1 tercih etmesi, bu televizyon
kanallarinin da giiciinii her gegen giin artirmasini saglamaktadir.

Ana Kkitle iletisim araclaryla ilgili olumlu ve olumsuz bu bilgilerin karsisinda,
Zenith Optimedia tarafindan yapilan aragtirma, reklam verenlerin reklamlar icin tercih
ettikleri araglarin hangileri oldugu konusunda bilgiyi yaptiklarn medya harcamalarinin
gosterdigini yansitmaktadir. Tablo 2.3. incelendiginde, reklam verenlerin tercih ettikleri
reklam araclar siralamasinin 7 yil igerisinde degismedigini ilk bes siranin televizyon,
gazete, agikhava, radyo ve dergi seklinde goriilmektedir. Her dénemde oldugu gibi

reklam verenlerin gozdesi televizyon reklamlardir.

Tablo 2.3. Tiirkiye’nin Kitle fletisim Araclarina Gore Reklam Harcama Dagilim

(milyon dolar)

Yillar |Toplam |Televizyon | Gazete |Dergi |Radyo |Sinema |Ackhava |internet
2000 1.070 455 367 68 76 13 91 -
2001 551 232 206 25 37 5 45 1
2002 719 348 241 31 36 6 55 2
2003 881 462 281 33 40 12 51 3
2004 1.371 733 457 41 57 17 61 6
2005(*) | 1.604 887 528 47 52 21 63 7
2006(*) | 1.718 907 594 50 51 28 82 8
2007(*) | 1.855 938 665 54 50 35 103 9

Aktaran N. Ash Tekinay, 2005, s.178 (*) Tahmini harcamalar

Ancak televizyonun tiim olumlu 6zelliklerine ve reklam verenlerin birincil
siradaki reklam araci tercihi olmasina ragmen, digerlerine gore daha fazla gorsel soleni

ve esnekligi sunmasi, reklamcilarin bilgi tasimaktan ¢ok, imaj veya izlenim yaratmaya

160 “1gerik Do6nemi Bagliyor”, MediaCat. (Ekim, 2005), s. 74.
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calismasina neden olduguyla ilgili iddialar ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla televizyon
reklamlarinin bilgisel iceriginin daha az oldugu savunulmaktadir. Ornegin 2003 yilinin
baslarinda Arcgelik, “direct-drive” 0Ozelligine sahip yeni iirliniinii pazara sunmugtur.
Firma {iriiniinii, duygusal yonii tercih ederek imaj agirlikli reklamiyla tiiketicisine
duyurmustur. Ancak televizyon mecrasinda vurgulayamadigl direct-drive 6zelligini tv
reklamiyla beraber yayinladigi basin ilanlarinda aciklama geregini hissetmistir. Clinkii
izleyici tv reklamindan drict-drive’in ne oldugunu, herhangi bir bilgi verilmedigi i¢in
anlamamastir.

Bazi aragtirmacilar, her ne kadar tiiketicilerin yazili basindaki reklamlarda fazla
bilginin yer almasim istese de, televizyon reklamlarinda bilginin yerine daha c¢ok
eglencenin, duygusal yogunlugun olmasini tercih ettiklerini ileri siirmektedir (Elpers,
Wedel ve Pieters; 2003). Ciinkii bu arastirmacilara gore; tiiketiciler eglenmek,
rahatlamak, zaman 6ldiirmek ya da iiziintiiden kagmak icin televizyon izlemektedir.

Ayrica izleyici televizyon reklamlarma istegi disinda da maruz kaldigr ve
genellikle secicicilik diizeyi en az seviyede oldugu i¢in, genis bir izleyici kitlesine sahip
olmasina ragmen televizyon reklamlarina karsi gittikce diisen bir ilginlik
gostermektedir. Bu durum karsisinda reklamcilar, yazili basina karsilik televizyonun
daha fazla sanatsal esneklige sahip olmasindan faydalanarak, televizyon araciligiyla
fazla bilgi aktarmak yerine imaj ya da izlenim yaratmay1 tercih etmektedir.
Televizyondaki reklamlar, iiriin odakli icerikten (fiyat, kalite gibi), tiiketici odakl
icerige (yasam bi¢imi,imaj gibi) yonelmistir.

Ozet olarak her medya araci kendilerine gore bazi avantaj ve dezavantajlarla
reklam bilgisini tiiketicilere ulastirmakta, onlar iizerinde farkl: etkiler yaratm:elktadlr.161

Daha 6nce de belirtildigi gibi literatiirde bilgi igerigiyle ilgili yapilan ilk ¢alisma,
Resnik ve Stern’e (1977) aittir ve daha sonra yapilan bircok ¢aligmaya da Onciiliik
etmistir. Bu arastirmada kullamilan simiflandirma sistemi, reklamin bilgi iceriginin
degerlendirilmesi konusunda diger arastirmalarda en fazla kullanilan ara¢ olma
ozelligine sahiptir. Giiniimiize kadar yapilan ¢alismalarin bazilan farkh iilkelerde
yayinlanan televizyon reklamlarindan 6rneklem olusturarak karsilastirma yapmak igin
Tablo 2.2’de gosterilen kriterler kullanilmistir ( Resnik ve Stern, 1977; Dowling, 1980;
Polley, Zaichkowsky ve Fyer, 1980; Aaker ve Norris, 1982; Soley ve Reid,1983;

' M; George Abernety ve R. Franke, “Information Content of Advertising: Meta- Analysis”, Journal of
Advertising. V:25, N:2, (Summer, 1996), s.3.
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Septrup, 1985; Lazer, Murata ve Kosaka, 1985; Martenson, 1987; Weinberger ve
Spotts, 1989; Stern ve Resnik, 1991; Zandpour, Chang ve Catalano, 1992; Graham,
Kamains ve Oetomo, 1993; Luk, Chan ve Li, 2002; Elpers,Wedel ve Pieters, 2003 ).
Tablo 2.4’de ise televizyon reklamlarinin bilgi iceriklerini inceleyen Gnemli
calismalarin listesi verilmektedir. Bu liste Uray ve Burnaz’in (2001) calismalarinda

bulunan konuyla ilgili tablo igerigine, literatiirdeki diger arastirmalarin da eklenmesiyle

olusturulmustur.

Tablo 2.4. Literatiirdeki Televizyon Reklamlarinin Bilgi Icerigine Yonelik

Calhismalar
Yazar, Y1l Ulke Bilgilendirici reklam %
Resnik ve Stern (1977) A.B.D % 49,2
Dowling (1980) Avustralya % 74
Pollay, Zaichkowsky ve Kanada % 84
Fryer (1980)
Renforth ve Raved (1982) Ekvator % 2,4
Aaker ve Norris (1982) A.B.D % 18
Tom, Calvert, Goolkatsian A.B.D % 52,7
ve Zumsteg (1985)
Septrup (1985) Avrupa % 50
Martenson (1987) A.B.D % 64
Isvec % 55
Weinberger ve  Spotts A.B.D %65,3
(1989) Ingiltere % 55,8
Stern ve Resnik (1991) A.B.D Netw. TV % 51,2
Kablolu Tv % 65,6
Zandpou, Chang ve A.B.D % 79
Catalano (1992) Fransa % 61
Tayvan % 70
Nevett (1992) A.B.D % 29
Ingiltere % 19
Bigne, Royo ve Cuenca Ispanya % 68,1
(1993)
Chan (1995) Cin % 58
Uray ve Burnaz (2001) Tiirkiye % 98
Almanya %99,6

Nimet Uray ve Sebnem Burnaz, 2001, s.3
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Aym oOlcek, gazete ve dergi reklamlarinin bilgi iceriklerini degerlendirmek
amaciyla da kullanmilmistir (Bauer ve Greyser, 1968; Marquez, 1977; Laczniak, 1979;
Stern, 1981; Soley ve Reid,1983; Harmon, Razzouk ve Stern, 1983; Madden, Cabelero
ve Matsukubo, 1986; Chou, Franke ve Wilcox, 1987; Rice ve Lu, 1988; Biswas, Olsen
ve Carlet ,1992).

Yukarida belirtilen arastirmalarin ayrintili sonuglart soyledir:

Bauer ve Greyser’in (1968) Amerikan halkinin reklama bakis acisiyla ilgili
yaptiklar1 arastirma sonucunda, Amerikan halkinin en ¢ok bilgisel degerlere sahip
reklamlari sevdikleri belirlenmistir.

Bilgi igerigine yonelik calisma yapan arastirmacilardan bir diger ikili de,
Weinberger ve Spotts’tur. Weinberger ve Spotts (1989), 1985 Eyliil-Ekim aylar1 i¢cinde
bes hafta boyunca ii¢ biiyilkk Amerikan kanalinda yayinlanan reklamlardan 566’1m1
arastirma kapsaminda degerlendirmistir. Arastirmacilar, Resnik ve Stern’in 1977 yilina
ait Amerikan reklamlarina yonelik arastirma sonuglariyla kendi sonuglarini
karsilastirmis ve 1977 yilina gore bilgi igerigi artan Amerikan reklamlarini, yiizdelik
hesaplamalarda %65.3 oraninda bilgilendirici olarak degerlendirmistir.

Biswas, Olsen ve Carlet’in (1992) Amerikan ve Fransiz gazetelerinin
karsilastirmasina yonelik arastirma sonuglarina gore, Amerikan reklamlar1 Fransiz
reklamlarina gore daha fazla bilgi igcerigine sahiptir.

Bilgi icerigini inceleyen bir diger arastirmacilar Rice ve Lu’dur (1988).
Yaptiklar1 aragtirmada, 1987 yazi boyunca yayinlanmis Cin dergilerinden elde ettikleri
472 reklamin bilgi iceriklerini incelemis, Cin reklamlarinin %100’ {iniin bir veya daha
fazla, %77.7 sinin iki veya daha fazla, %48’ininse ii¢ ile bes arasinda bilgisel kriterleri
icerdigini saptamiglardir.

Dergi yerine televizyon mecrasim tercih eden Aaker ve Norris (1982),
arastirmada yer alan 500 katilimcinin 524 adet prime-time’da yayinlanan reklama
yonelik tepkilerini degerlendirmistir. Veriler, izleyicilerin reklamlarin yapisina (6rnegin
bilgilendirici gibi) karsilik algilamalarin1 yansitmistir ki sonuglar katilimcilarin sadece
9%18.2’inin izledikleri reklamlan bilgilendirici olarak tanimladigim gostermektedir.

Resnik ve Stern (1991) arastirmalarinda Hoy ve Shaw’in (1982-1983)
caligmalarim inceleyerek, bu arastirmacilarin sectigi 3 bilyiik Amerikan kanalinda

prime-time’da yayinlanan 30 saniyelik 320 reklami analiz ettiklerini belirtmistir. Hoy ve
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Shaw’in arastirma sonuglarinda, 6rneklemde yer alan reklamlarin sadece %20’ nin satin
alma kararlarina yardimci olacak bicimde bilgi icerigine sahip oldugunu bulduklarini
aktarmustir. 162

Giintimiize kadar yapilan arastirmalarin bircogu, dergi reklamlarinin televizyon
reklamlarina gore daha fazla bilgilendirici oldugu sonucuna ulasmistir. Ornegin bu
arastirmalardan birisi, Resnik ve Stern’in 1991 yilinda televizyon reklamlarmin bilgi
igerigine yonelik yaptiklar1 arastirmadir.

Resnik ve Stern’in (1977) televizyon reklamlarinin bilgi igeriklerini inceledikleri
arastirma sonuglarina gore, toplam 378 adet televizyon reklaminin yarisindan daha azi
bilgilendirici olarak belirlenmistir. Arastirmacilar, bir reklamin bilgilendirici olmasinin,
giiniin hangi saatinde ve haftanin hangi giin diliminde yayinlandiginin, 6nemli oranda
birbiriyle ilgili oldugunu bulmustur. Hafta i¢ci 6gleden sonra ve hafta sonu sabahlari
yayinlanan televizyon reklamlarinin % 35’1 bilgilendirici olarak tanimlanirken, hafta ici
sabah ve aksam kusaklariyla hafta sonu Ogleden sonra ve aksam kusaklarinda
yayinlanan televizyon reklamlarinin % 60’nin bilgilendirici oldugu tespit edilmistir.

Elpers,Wedel ve Pieters’in (2003) reklam iceriginin eglendirici ya da
bilgilendirici olmasina gore tiiketicilerin izleme tepkisini konu alan arasgtirmasinda,
tiikketicilerin eglence icerigi yiiksek olan televizyon reklamlarini izlemeye devam
ettikleri, bilgi igerigi fazla olan televizyon reklamlarim ise izlemeyi biraktiklar
sonucuna ulagmistir.

Resnik ve Stern’in (1991) televizyon reklamlarinin bilgi igeriklerine yonelik
ikinci arastirmalarinda ele aldiklar1 konulardan birisi, Amerika’daki ulusal ve kablolu
televizyon kanallarinda yer alan reklamlarin bilgi iceriklerini karsilastirmakti. Bunun
i¢in, 1986 yilinda 6 hafta boyunca ii¢ ulusal (340 adet) ve alt1 kablolu kanalda (122)
yaymlanan toplam 462 reklami incelemis, kablolu kanallarda yayinlanan reklamlari
(%65) ulusal kanallarda yayinlananlara (%51) gore daha fazla bilgi icerigine sahip
oldugunu belirlemislerdir.

Ayni arastirmada, ayni arastirmacilarin 1977 yilinda yaptiklan aragtirmadan elde

ettikleri sonuglarla bu arastirmada yapilan sonuglar karsilastirilmig, 1986 yilinda

162 Aktaran Bruce L. Stern. ve Alan J.Resnik, “Information Content In TV Ad”, Journal of Advertising
Research. (June/July, 1991), s.38.
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yayinlanan televizyon reklamlarinda (%51) 1975 yilinda yaymlananlara (%49) gore
daha fazla bilgilendirici 6zellik bulunmustur. 163

Bauer ve Greyser (1968), medya araglar1 igerisinde yazili basin1 daha
bilgilendirici olarak degerlendirmistir. Ozellikle gazete reklamlarinin % 59°u ve dergi
reklamlarinin % 48’1 bilgilendirici olarak gz Oniinde tutulurken, radyo ve televizyon
reklamlarinin sirasiyla sadece % 40’mmn ve % 31’inin bilgilendirici oldugu
belirtilmistir. Bu sonuglardan da anlagildig: iizere yazili basinin, radyo ve televizyona
gore daha fazla bilgi icerigine sahip oldugu bir kez daha kanitlanmstir.

Medya araclarinin tiirlerine gore sahip oldugu bilgi iceriklerinin farklilik
tasidigin1  gosteren arastirmalardan birisi de, Soley ve Reid (1983) tarafindan
yapilmistir. Arastirmada dergi ve gazete reklamlarinin sahip oldugu bilgisel igerigin
tiikketicileri tatmin edip etmedigine deginilmistir. Soley ve Reid, tiiketicilerin televizyon
reklamlarina gore dergi reklamlariin bilgisel degerinden daha fazla tatmin olduklarini
tespit etmistir.

Medya araclarinda yer alan reklamlarin bilgi icerigine yonelik arastirmalardan
bir digeri, Marquez (1977) tarafindan yapilmistir. 1973-1976 yillan arasinda yayinlanan
6 yazili yaym icerisinde yer alan 600 reklamdan orneklem olusturulmus ve bu
reklamlarin % 22,8’1 bilgilendirici olarak degerlendirilmistir.

Laczniak (1979) yaptigi arastirmada, dort tiiketici ve is diinyasina yonelik
dergiden elde ettigi 380 dergi reklamindan olusan bir Orneklem kullanmis ve
reklamlarin bilgilendirici olup olmadiklarimi incelemek i¢in Resnik ve Stern’in 1977
yilinda yaptiklar1 arastirmalarinda kullandiklari 14 bilgi kriterinden olusturulan tablodan
yararlanmigtir. Arastirma sonucunda, bu reklamlarin % 92’sinin ( bir veya daha fazla
bilgisel kriter icerenlerin) bilgilendirici 6zellige sahip oldugunu belirlemistir.

Amerikan ve Suudi Arabistan dergi reklamlarinin karsilagtirmali bir analizini
yapan Noor Al-Deen (1991), Ocak ve Mart aylan arasinda yayimlanan dort farkli
dergiden 697’si Amerikan, 534’ii Suudi olmak {izere toplam 1231 adet reklami bilgi
icerigi acisindan incelemistir. Sonu¢ olarak Amerikan dergi reklamlarimi Suudi
reklamlara gore daha fazla bilgilendirici 6zellige sahip olarak saptamistir. Amerikan

reklamlarinda en yiiksek sirasiyla, {iiriin igerigi (%45), performans (%34) ve

163 Bruce L Stern ve Alan J.Resnik, “Information Content In TV Ad”, Journal of Advertising Research.
(June/July, 1991), s.40.
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bulunabilirlik (%32) bilgi kriterlerine rastlanirken, Suudi reklamlarinda bulunabilirlik
(%62), performans (%51) ve igerik (%43) kriterleri belirlenmistir.

Televizyon reklamlarinin bilgi icerigini incelemek icin kendi iilkesini tercih eden
Chan (1995), ulusal ve yerel Cin televizyon kanallarindan belirledigi 324 reklami
incelemis ve bir tane bilgi kriterini iceren reklamlar: bilgilendirici olarak tanimlayarak
reklamlarin %58’ini bilgilendirici olarak belirlemistir. Reklamlarda en sik rastlanan
bilgi kriterleri ise, liriin performansi, kalitesi ve icerigidir.

1228 Amerikan ve 867 Kore televizyon reklamlarini analiz eden Taylor, Miracle
ve Wilson (1997), kiiltiirel farkliliklara bagli olarak Amerikan reklamlarim Kore
reklamlarina gore daha fazla bilgilendirici olarak saptamigtir.

Bu boliime kadar yapilan aragtirmalarda dergi, gazete ya da televizyonda
yayinlanan reklamlar incelenmistir. Bilgi icerigini konu alan aragtirmalarda tercih edilen
bir diger iletisim arac1 da, internettir.

Ozellikle giiniimiizde isletmeler, iiriinler ve markalarla ilgili bilgilerin
aktarilmasinda oldukca onemli olan ve hem reklam diinyast hem de isletmeler
tarafindan kullanimi tercih edilen internetin, reklamda bilgi icerigini arastiran bir
calismada yer almamasi miimkiin degildir. Ciinkii geleneksel reklam araglariyla
karsilastirildiginda bir isletmeye ait Web sitesi, hedef izleyiciye iiriin / hizmetiyle ilgili
daha detayli bilgiler saglayarak, izleyicinin bilgi ihtiyacini tatmin edebilmektedir.
Ayrica internet reklami, geleneksel reklam araclarinin yapamadigi 24 saat ulasabilme,
iiretici izleyici arasinda interaktif iletisim kurabilme ve esnek yapisiyla daha ilgi ¢ekici,
daha kapsamli, daha farkli bigcimlerde izleyiciyi yakalayabilme 6zelligine sahiptir.

Bunlarin yan1 sira, ticari web sitelerinin isletmeye yonelik farkindalik
yaratabildigi, tiiketiciye yeterli bilgi ulastirabildigi, onu iriin ve isletme konusunda
egitebildigi belirtilmektedir. Web iceriginin satin alma davramisim1 uyararak
gerceklesmesini destekledigi one siiriillmektedir. ted

Internet reklamlarinin igerigine, farkindalik ve satis performans: iizerindeki
etkilerine yonelik calismalari bulunan Luk, Chan ve Li (2002), arastirmalarinda bilgi

icerigine de yer vermistir. 1999 yil1 Nisan ve Eyliil aylar1 arasinda 472 Web sitesinden

164 Sherriff T.K Luk., Wesley P.S. Chan ve Esther L.Y. Li, “The Content Of Internet Advertisements and
its Impact on Awareness and Selling Performance”, Journal of Marketing Management. V.18, N.7-8,
(September, 2002), s.695.
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elde edilen ( bu sehirde ofisleri bulunan 472 isletmeye ait olan ve bu siteler iizerinden
iriinii / hizmeti tanitmak icin reklam kullanan) 472 reklam incelenmistir. Reklamlarin
bilgi icerigi Resnik ve Stern’in (1977) kullandiklart modele “isletme politikasi, isletme
diizeni prosediirii ve isletme ge¢misi” olmak iizere ii¢ kategori daha eklenerek
olusturulan yeni model aracilifiyla degerlendirilmistir. Sonug¢ olarak tiim reklamlarin
ortalama 3.75 bilgisel kritere sahip oldugu, genellikle iiriin bulunabilirligi, cesitliligi,
kurum geg¢misi ve iirlin kalitesi kriterlerinin reklamlarda yer aldigi, Hong Kong’taki
online reklamlarda Amerika (2.6), ingiltere (2.3) ve Giiney Kore’dekilerden (2,4) daha
fazla bilgisel kriterleri oldugu belirlenmistir. Bunun nedeni olarak Cinli tiiketicilerin,
ilgilendikleri {irlinleri Ogrenmek, dolayisiyla satin almayla ilgili algilanan riski
diisiirmek icin reklamlar icerisinde detayl bilgi aradiklar1 biciminde aciklanmistir.

Aym arastirmada, online reklamlarda daha fazla bilgisel ipuglarinin
kullanilmasinin {iiriin, marka ve isletme farkindaligim artirmadigi, diger taraftan
ozellikle iiriin ozellikleri ve cesitliligi ile ilgili bilgilerin daha fazla olmasinin satiglara
olumlu yonde etkileri oldugu sonucuna ulagilmustir.'®

Bu sonuglara gore, bilgi igerigi acisindan 6nemli ve tiriin / marka farkindaligi
olusturmak i¢in belirleyici olan unsurun bilgisel kriter sayis1 ya da miktar1 degil, hangi
bilgilerin reklamlarda yer almasi gerektigidir. Potansiyel ve var olan miisterilere,
gereksiz bircok bilgi saglamak yerine, uygun ve gerekli bilgi cesidini sunmak

gerekmektedir.

2.6. Reklam Bilgisi Uzerinde Uriin Etkisi

Uriin kategorilerine ait reklamlarin bilgi iceriklerini ve seviyelerini belirlemek
icin yapilan arastirmalarda, arastirma-deney iriinleri, diisiinme-hissetme veya
yiiksek ilginlik-diisiik ilginlik iiriinleri gibi farkli iiriin simiflandirmalarinin
kullanildig1 goriilmektedir. Ornegin Norton ve Norton (1988) yaptiklari bir aragtirmada,
arastirma ve deney driinlerini karsilagtirmis, Winberger ve Spotts (1989) da
diisiinme/hissetme ve diisiik ilginlik/yiiksek ilginlik {iriinleri arasinda bir ayirim
yapmustir.

En genel, fakat yararh ayirim, dayanikli ve dayaniksiz iiriin seklindedir. Yapilan

arastirmalara gore, tiiketiciler kendilerine yiiksek performans ve finansal risk getiren ve

195 Sherriff T.K Luk v.d., a.g.e., s.710.
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genellikle yiiksek ilginlikli oldugu diisiiniilen dayanikli tiriinler icin daha fazla bilgi
arayisina girme egilimindedir. Bu yiizden pazarlamacilar, dayanikli iiriinler konusunda
tilketicilerin ihtiya¢ duydugu daha fazla ve detayli bilgiyi reklamlar aracilifiyla
saglamaktadir. 166

Uray ve Burnaz (2001), Tiirk ve Alman televizyon reklamlarimi karsilagtirarak
iiriin kategorilerine gore reklamlarin bilgi iceriklerini analiz etmistir. Arastirma
sonuclari, kisisel bakim disinda yiyecek-igecek, finansal hizmetler, mobilya-dayanikli
esya, iletisim-internet, medya, otomobil, ev temizlik {iriinleri ve hobi {iriin
kategorilerinde Tiirk reklamlarinin(%98) Alman reklamlarina(%99.6) gore daha az bilgi
igerigine sahip oldugunu ancak oranlar arasinda ¢ok fark olmadigim1 gostermektedir.

Resnik ve Stern’in (1977) televizyon reklamlarinin bilgi iceriklerini inceledikleri
arastirmasinda, tanmitilan iiriinlere gore iletilen bilginin derecesi ve kalitesi acgisindan
farkliliklar icerdigi goriilmiistiir. Buna gore, orneklemde yer alan yiyecek, kisisel
bakim, camasir ve evle ilgili iiriinlere ait reklamlarin % 50’inden daha azinin
bilgilendirici oldugu, diger taraftan isletme, oyuncak, hobi, ulasim ve diger baslikli iiriin
kategorisine ait reklamlarin daha fazla bilgilendirici 6zellige sahip oldugu
belirlenmistir. Genel bir degerlendirme yapildiginda ise, drneklemdeki 378 reklamin
sadece 89 unun (%23,5’nin) icerdigi iiriin kategorisi bilgilendirici olarak bulunmustur.

Aym aragtirmada, bilgilendiricilikle iiriin ve markanin yasam egrisi igerisindeki
konumunun birbiriyle baglantili oldugu da tespit edilmistir. Orneklemde yer alan pazara
yeni girmis iiriinlere ait reklamlarin % 70’1, bitylime asamasindaki iiriin reklamlarinin %
35’1 ve olgunluk donemindeki iiriin reklamlarinin % 41°i bilgilendirici olarak
degerlendirilmistir.

Sonug olarak, tiiketici pazara yeni girmis iiriinlerden haberdar olup onu tanimaya
ve karsilagtig1 yeni iirlinii zihninde belli bir yere konumlandirmaya daha fazla ihtiyac
duydugu icin, bu asamadaki iiriin reklamlarimin bilgi icerik degeri de daha yiiksek
olmaktadir. Biiylime asamasindaki bir {iriin i¢in benzer dzelliklere sahip iiriin sayisinin
giderek artmasi ve artik tiiketicinin iiriinii belli oranda tanimasi nedeniyle reklamlarda
marka bagimhiligi yaratma amaci giidiilmekte, yogun bilgilendirici mesajlar yerine
imajlarin  sunuldugu mesajlar yer almaktadir. Bu yiizden diger asamalara gore,

bilgilendiricilik oran1 daha diisitk olmaktadir. Olgunluk asamasi, iiriin i¢in satiglarin

' M. Abernethy ve George R. Franke, “Information Content of Advertising: Meta- Analysis”, Journal
of Advertising. V:25, N:2, (Summer, 1996), s.4.
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diistiigii, stoklarin arttig1 ve rekabetin oldukca yogun oldugu bir dénemdir. Dolayisiyla
iiretici i¢in 6nem kazanan uygulamalardan birisi de reklamdir. Tiiketicilerin satin alma
davranisint harekete gegirmek icin, ya aym {irlin yeni Ozellikleriyle tiiketicilere
sunulmakta (yenisini eskisiyle degistirme gibi), ya yeni bir pazara yonelinmekte ya da
iiriin lizerinde degisiklikler ( 6rnegin iki kat daha fazla siitlii gibi) yapilmaktadir. Her
durumda tiiketici ag¢isindan yeni bir bilgi s6z konusu oldugu icin reklamin
bilgilendiricilik yonii tiiketiciyi ikna etmesi acisindan daha fazladir.

Uriinlere gore reklamlarmin bilgi iceriklerinin degisimlerini inceleyen bir baska
arastirma, yine Resnik ve Stern’e aittir. Resnik ve Stern (1991), iiriin kategorisine gore
reklamlar1 yaymlandiklart yillar acisindan (ilki 1975 — sonraki 1986) karsilastirmali
olarak degerlendirmistir. Reklamdaki bilgi igerigine yonelik en biiyiikk degisim,
kurumsal reklamlarda goriilmiistiir. 1975 yilina ait kurumsal reklamlar, %75 oraninda
bilgi icerigine sahipken, 1986 yilinda biiyiik bir icerik degisimi gostererek %22’ye
kadar diigmiistiir. Bunun nedeni, 80’li yillarda imaj konumlandirma kavramlarinin daha
fazla 6nem kazanarak isletmeler tarafindan kullanim tercihinin artmasidir. Yine ayni
sekilde, 1986 yilinda yayinlanan restaurant, banka, sigorta, oyuncak, ulagim, hobby
iiriinlerine ait reklamlarin da bilgi icerik oranlarinin 1975 yilina gore distiigi
gozlenmistir. Buna karsilik, yiyecek, kisisel bakim, ev esyalari gibi {iriinlere ait
reklamlarin ise, bilgi iceriklerinin arttig1 goriilmiistiir.

Ayni arastirma igerisinde ulusal ve kablolu televizyon kanallarinda iiriin
kategorilerine gore reklamlarin bilgi icerikleri karsilastirilmistir. Ozellikle yiyecek ve
eglence, giyim, beceriye yonelik aletlerin olusturdugu diger kategorisinin kapsadigi
iiriinlere ait reklamlarin bilgilendiricilik 6zellikleri agisindan, kablolu ve ulusal kanallar
arasinda biiyiik farkliliklar bulunmustur. Kablolu kanallarda yayinlanan yiyecek
reklamlarinin, ulusal kanallardakilere gore daha az bilgilendirici oldugu, diger taraftan
diger kategorisini olusturan {iriinlere ait ve kabloluda yaymlanan reklamlarin ise,
yiyecek reklamlarmin tersine daha fazla bilgi igerigine sahip oldugu aciklanmistir.

Diger iiriin kategorilerinde ise, ¢ok biiyiik farkliliklara rastlanmamustir.'’

197 Bruce L. Stern ve Alan J.Resnik, “Information Content In TV Ad”, Journal of Advertising Research.
(June/July, 1991), s.42.
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Weinberger ve Spotts da (1989) arastirmalarinda iiriin kategorilerine gore
reklamlarin  bilgi igeriginde olusan farklihiklan FCB modelini kullanarak
degerlendirmistir.

FCB modeli, iiriin satin alma kararim yiiksek / diisiikk ve diisiinme / hissetme
olmak iizere iki boyutta capraz siniflandirmaktadir. FCB, stratejilerin her bir iiriin icin,
iiriiniin 0zellikleri, farkliliklar1 dikkate alinarak gelistirilmesi ve iiriin merkezli yaratici
strateji belirlenmesi gerektigini, iiriine atfedilen degerin satin alma davrams siirecini
belirledigini savunan bir modeldir. Algilanan risk FCB’nin ikinci énemli noktasidir ki
algilanan riskin diisiik olmasi halinde ilginlik de azalmakta, iiriinii rakipleriyle
kargilastirma davranigt belirginlesmektedir. Algilanan riskin yiiksek olmasi halinde ise
ilginlik de yiikselmektedir. Bu durumda tiiketici daha fazla bilgiye ihtiya¢ duymakta ve
markay1r kullanmasi1 sonrasinda c¢evresi tarafindan nasil degerlendirilecegi, kendine
uygunluk derecesi gibi duygusal faktorlere onem vermektedir. FCB’deki diisiinme
hissetme ayrimi, tiikketicinin satin alma siirecinde mantik ya da gercekler, duygu ya da
hislerle giidiilenmelerini dikkate almaktadur.'®®

Grid’in yiiksek ilginlik — hissetme hiicresinde reklamin benlik imajim
genisletme, kendini gergeklestirme gibi psikolojik ya da duygusal giidiilere yonelmesi
onerilmektedir. Diisiik ilginlik — kisisel tatmin hiicresinde ise, duyusal tatlar ve
toplumsal sembolik giidiiler hedeflenmekte ve yaratici yapim uygulamalarinin dikkat
cekici olmasi gerektigi iizerinde durulmaktadir.'®

Weinberger ve Spotts’un (1989) arastirma sonuclari, yiiksek ilginlik / diisiinme
hiicresi ve diisiik ilginlik / diistinme hiicresinde yer alan iiriinlere ait reklamlarin yiiksek
ilginlik / hissetme ve diisiik ilginlik / hissetme hiicrelerinde yer alan iiriin kategorilerine
ait reklamlara gore daha fazla bilgi icerdigini gostermektedir. Daha fazla bilgi iceren iki
rasyonel hiicrenin birincisinde yani yiiksek ilginlik / diisiinme hiicresinde araba, ev,
mobilya, giivenlik, sigorta gibi triin kategorilerine ait Amerikan (%75 bilgi icerigi
oran1) ve Ingiliz (%61 bilgi igerigi orani) reklamlari; iiciincii hiicrede yani diisiik ilginlik

/ diisiinme hiicresinde yiyecek, kisisel bakim {iriinleri, kredi kartlar1, bankalar gibi {iriin

'S T A. Jewler, Creative Strategy in Advertising (Fifth Edition. Belmont, Calif. : Wadsworth Pub.

Co0,1995), s.165.

' Don E. Schultz ve Stanley I. Tannenbaum, Essentials Of Advertising Strategy (Second Edition. NTC
Books ,1988), s.255.
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kategorilerine ait Amerikan (%63 bilgi icerigi oram) ve Ingiliz (%55 bilgi icerigi orani)
reklamlar1 bulunmaktadir.

Diger taraftan her ne kadar hissetme hiicrelerinin rasyonel hiicrelere gore bilgi
icerik oranlan diisiik bulunsa da, iiriinlerin duygusallik yoniine gore yerlestirildikleri
gz Oniine alindiginda bu hiicrelerdeki reklamlarin bilgisellik oranlarinin hi¢c de az
olmadig goriilmektedir. Ornegin yiiksek ilginlik / hissetme boliimiindeki Amerikan
reklamlarinin bilgi igerigi yiizdesi 50, Ingiliz reklamlarinin yiizdesi yine 50’dir. Diisiik
ilginlik / hissetme bdliimiindeki hiicresindeki iiriin kategorilerine ait Amerikan
reklamlarinin bilgisellik yiizdesi 52’yken, Ingiliz reklamlarinin %37’dir.

Uriin kategorilerine gore bilgi icerigi degisimini inceleyen arastirmalardan bir
digeri Rice ve Lue’dur (1988). Cin reklamlarinin igeriklerini inceleyen arastirmacilar,
alt1 farkl iiriin kategorisine — ilag ve saglik iiriinleri, cesitli tiiketici iiriinleri, endiistriyel
iriinler, yiyecek, elektronik cihazlar / dayanikli iiriinler ve Kozmetik ve moda — ait
reklamlan degerlendirdiklerinde ilk sirada dogal olarak ilag ve saglik iiriinlerinin, ikinci
sirada cesitli tiiketici iiriinlerinin, iiglincii sirada ise endiistriyel diriinlerin reklamlarini
bilgilendirici olarak tespit etmistir.

Noor Al-Deen (1991), Amerikan ve Suudi reklamlar1 iizerine yaptigi
arastirmasinda, iiriin kategorileri agisindan Amerikan reklamlarinda en yiiksek bilgi
icerigi oranina sahip {iriin kategorilerini kisisel bakim (%94), otomotiv {iriinleri (%92),
finans, ulasim ve seyahat hizmetleri (%91) olarak belirlerken, Suudi reklamlarinda ise
otomotiv {iriinleri (%100), mobilya ve ev dekorasyonu (%100), elektronik {iriinler

(%100) seklinde gdzlemlemistir.

2.7. Reklam Bilgisi Uzerinde Ulke Etkisi

Sosyal bir iletisim bi¢imi olarak reklamlar, kiiltiiriin bir yansimasi olarak kabul
edilmektedir. Kiiltiirel degerler idealist bir bicimde reklam igerisinde yeniden var
olmaktadir, ciinkii tiiketiciler reklamda sunulan “sey”le biiyilk oranda 6zdeslesmek
istemektedir. Reklam anlatimi, kiiltiire ek olarak politik sistemler, iilkenin ekonomik
acidan gelisme diizeyi, okuryazarlik ve egitim diizeyi gibi diger sosyo-ekonomik

faktorlerden de etkilenmektedir. Ornegin bu konuyla ilgili olarak Britt uluslararasi
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reklamlarin , tiikketim bigimi, psikososyal 6zellikler ve genel kiiltiirel faktorler olmak
iizere ii¢c kavramla etkilesim igerisinde oldugunu belirtmistir.'

lletilen mesajlarin algilanabilmesi ve reklamin hedefine ulasabilmesi icin,
reklamin seslenecegi iilkenin kiiltiirel ve sosyo-ekonomik faktorlerinin gbz Oniine
alinmas1 gerekmektedir. Tiiketicilere ulasmanin ve onlar1 yakalamanin tek yolu onlar1
tanimak, onlarin dilinde ve yasadiklart ortamda konusmaktir.

Ozellikle uluslararasi alanda hizmet veren sirketlerin, farkli kiiltiirdeki
tilketicilere ulagsmast ve onlarla iletisime gecmesi bakimindan diger iilkelerde
yaymlanan reklamlarin anlagilmasi, bu sirketler icin ¢ok Onemlidir. Bu durumun
Onemini kavrayan bir¢ok arastirmaci, sadece bilgi icerigiyle ilgili degil, reklamla ilgili
reklamcilarin ve iiriin sahiplerinin ihtiyact olan bir¢ok noktayr arastirma ihtiyaci
duymustur.

Abernethy ve Franke (1996) yaptiklar1 ¢aligmada, literatiirde reklamlarin bilgi
icerigini inceleyen arastirmacilarin Resnik ve Stern’e ait yontemi kullanarak Amerika
ve Dogu Avrupa’nin biiyiik bir kismiyla Pasifik kenarim iceren 23 iilkede yayinlanan
reklamlarn incelediklerini belirtmistir. Diger {iilkelerdeki bilgi seviyelerindeki
farkliliklarin, reklam diizenlemeleri, kiiltiirel etkiler ve ekonomik ac¢idan gelisme
diizeyleri olmak iizere ii¢ genel faktor altinda toplanildigi vurgulanmaktadir.

Abernety ve Franke’ye (1996) gore yapilan tiim bu arastirmalara ragmen elde
edilen sonuglarm smirliliklari ve eksiklikleri bulunmaktadir. Orne@in uluslararasi
reklam karsilastirmalari, daha global bir bakis acisindan yapilmaktansa, sadece
Amerika’yla birlikte secilmis belirli iilkeler arasinda odaklanmistir. Arastirmacilarin
iddia ettigi baska bir olumsuzluk da, her bir iilkeden sadece tek bir arac (bir gazete ya da
dergi) iizerinden kiiciik orneklemlerin olusturulmasi, bunun sonucunda da elde edilen
verilerin sinirl diizeyde olmasidir.

Bilgi igerigi karsilastirmasi yapilan iilkelerden birisi de Tiirkiye’dir. Uray ve
Burnaz (2004), Tiirk ve Alman televizyon reklamlarin1 karsilastirmis, her iki iilkedeki
televizyon reklamlarimin biiyilkk bir bolimiiniin bilgilendirici oldugunu ortaya
cikarmistir. Buna gore Tiirk reklamlart %98, Alman reklamlari ise %99.6 oraninda bilgi

icerigine sahiptir.

170" Aktaran Jae W. Hong, Aydin Muderrisoglu ve George M. Zinkhan, “Cultural Differences and
Advertising Expression: A Comparative Content Analysis of Japanese and U.S. Magazine Advertising”,
Journal of Advertising. V.16, N.1, (1987), s.55.
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Kiiltiirler aras1 karsilastirmalar yaparak bilgi icerigini ele alan diger
arastirmacilardan {i¢ii; Madden, Cabelero ve Matsukubo’dur (1986). Arastirmacilar
1984 yili igerisinde 6 farkli kategoride yayinlanan Amerikan ve Japon dergilerinden
elde ettikleri toplam 1440 reklamla 6rneklemlerini olusturmus, olduk¢a yiiksek oranda
Japon reklamlarinin (%85), Amerikan reklamlarina (%75) gore bir veya daha fazla
bilgisel kriterleri icerdigi sonucuna ulagmistir.

Benzer bir calisma da, Hong, Muderrisoglu ve Zinkhan (1987) tarafindan
yapilmistir. Bu aragtirmacilar da aym sekilde 4 Japon ve 16 Amerikan kadin dergisinde
yer almis 1983 ve 1984 yili reklamlarimi degerlendirmistir. Sonuclar, reklamlarin
bilgilendiricilik oraninin bir dnceki arastirmadan biraz daha fazla oldugunu gostermistir.
Diger taraftan Japon dergi reklamlarinin, Amerikan reklamlariyla karsilastirildiklarinda
daha fazla duygusal cekicilikler icerdigini bulmuglardir.

Bir bagka dolayli olarak iilke karsilagtirmast yapan Dowling (1980),
Avusturalya’da bolgesel reklamlar1 kullanarak Resnik ve Stern’in (1977) calismasini
tekrarlamistir. Sonug¢ olarak Avustralya’da yayinlanan televizyon reklamlarinin
%74’tuntiin 14 bilgi kriterinden bir veya daha fazlasim igerdigini tespit etmistir.
Aragtirmaci, Resnik ve Stern’in (1977) arastirma sonuglariyla kendi ¢aligmasinin
sonuclarint  karsilagtirdiginda; Avusturalya’da yayinlanan reklamlarin Amerika’da
yayinlananlara gore ¢cok daha fazla bilgilendirici oldugu sonucuna varmastir.

Televizyonu inceleyerek iilke karsilagtirmasi yapan diger arastirmacilardan ikisi
de, Weinberger ve Spotts’dur. Weinberger ve Spotts (1989), 1985 Haziran ve Temmuz
aylar1 icinde ii¢ hafta boyunca 3 biiyiik Ingiliz kanalinda yayinlanan reklamlardan
301’1, Eyliil-Ekim aylan i¢inde bes hafta boyunca yine ii¢ biiyilkk Amerikan kanalinda
yer alan reklamlardan 566’1yla 6rneklemini olusturmustur. Arastirmacilar, Ingiliz
reklamlarinin Amerikan reklamlarina gore daha az bilgi igerigine sahip oldugunu
belirlemistir.

Pollay, Zaichkowsky ve Fryer (1980) karsilagtirma konusunda farkli bir
uygulama yaparak hem 1 Amerikan ve 3 Kanada kanalindan elde ettikleri reklamlar1
incelemis hem de bu iki iilke reklamlarinin yillar icindeki degisimlerini karsilastirmak
icin  1970’lerin  ilk  donemlerindeki  reklamlardan  orneklem  olusturarak
degerlendirmistir. ~ Arastirmacilar, degerlendirmelerinde Resnik ve  Stern’in

tipolojisinden faydalanmistir. Sonug¢ olarak reklamlarin %84’linlin bilgilendirici
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oldugunu, ayrica 70’1i yillar ve 80 y1l1 arasinda yayinlanan reklamlarin ya da Kanada ve
Amerikan reklamlan arasinda bilgilendiricilik agisindan ¢ok fark bulunmadigini ortaya
cikartmiglardir.

Resnik ve Stern (1991) arastirmalarina destek olmasi acisindan, televizyon
reklamlarimi inceleyerek dolayl iilke karsilastirmasi yapan Renford ve Raveed’in
aragtirma sonuglarina caligmalarinda yer vermistir. Bu iki arastirmaci Ekvador’da
yayinlanan televizyon reklamlarin inceleyerek elde ettikleri sonuglarla Dowling (1980)
ve Resnik - Stern (1977)’nin arastirma sonuclarimi karsilastirmig, sonu¢ olarak
Ekvador’daki reklamlarin, Amerikan ve Avustralya’daki reklamlara gore daha fazla
bilgisel kritere sahip olduklarinm belirlemistir.'”" Her ne kadar bu arastirma sonucunda
Amerika’daki reklamlar daha az bilgisel icerige sahip oldugu goriinse de, Weinberger
ve Spotts (1989)’un Ingiliz reklamlariyla yaptiklari karsilastirma farkli sonuglar
yansitmaktadir. Bu arastirma, Ingiliz reklamlarinin daha az bilgilendirici nitelige sahip
oldugunu ve Amerikan reklamlarmma gore daha az bilgisel kriter icerdigini
gostermektedir.

Calismalarinda Amerikan ve Japon reklamlarim inceleyen Hong, Muderrisoglu
ve Zinkhan (1987), bu iki iilkenin kiiltiirel degerleri acisindan oldukg¢a farklilik
oldugunu ve reklamlarin da bu farkliliklar1 belirgin bir bicimde yansittigim ileri
sirmektedir. Aragtirmacilar Amerikan ve Japon reklamlar1 arasinda yer alan
farkliliklardan birisinin, Japon reklamlarinin duygusal a¢idan etkilemeyi amaglamasi ve
dolayistyla duygusal cekiciliklerden yararlanmasiyken, Amerikan reklamlariin agikea,
wsrarlt bir bicimde, mantik dogrultusunda ve akla seslenir sekilde iiriin degerlerini
aktarmasi olarak agiklamistir. Bagka bir ifadeyle, Amerikan reklamlarmin dogrudan
iiriin degerleri ve satin alma nedenleriyle ilgili bilgiyi, gercekleri ve kantlar1 sunarak
tilketiciyi ikna etmeye calistigini, Japon reklamlarinin ise, tiiketicilerin duygusal
yonlerine seslenerek, cekicilikleri araciligiyla imaj yaratmaya, duygular ortaya
cikarmaya ve statii sembollerini vurgulamaya calistigim ileri siirmiistiir. Buna karsilik
arastirma sonucunda, Japon reklamlarinin Amerikan reklamlarina gore 6zellikle fiyat
konusunda daha fazla bilgisel kritere sahip oldugu dolayisiyla daha fazla bilgilendirici

oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte tahmin edildigi gibi Japon reklamlarinin ayni

7! Bruce L. Stern ve Alan J.Resnik, “Information Content In TV Ad”, Journal of Advertising Research.
(June/July, 1991), s.39.
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zamanda Amerikan reklamlarindan daha fazla duygulara yonelik tasarlandigi tespit
edilmistir.

Ulke karsilastirmasi yapan arastirmalardan bir digeri de, Endonezya, Ispanya ve
Amerikan yazili basininda yayimlanan Alman ve Japon iiriinlerine ait reklamlara yonelik
arastirmadir. Bu calisma Graham, Kamains ve Oetomo ( 1993) tarafindan yapilmistir.
Aragtirmaya gecmeden Once Japon ve Alman reklamlarini inceleyen diger ¢alismalarin
sonuglarina da deginmek faydali olacaktir. Ornegin Mueller (1987) ve Lazer, Murata ve
Kosaka (1985) yaptiklar ¢aligmalarda, Japon reklamlarinda duygusal c¢ekiciliklere ve
sembolizme daha cok yer verildigi sonucuna ulagmistir. Meissner ise, bu sonuca benzer
olarak Alman reklamlarinin Japon reklam stratejilerinin tam tersi oldugunu yani
rasyonel cekiciliklerin kullanildigin1 ve Almanya’daki yogun reklam diizenlemeleri
nedeniyle bilgi i¢eriginin oldukg¢a fazla oldugunu belirtmistir.' >

Graham, Kamains ve Oetomo(1993)’nun arastirma sonuclarina bakildiginda,
Ispanya ve Endonezya’ya gore Amerika’da yayinlanan Japon ve Alman reklamlarin
daha fazla bilgi icerdigi goriilmektedir. Ispanya ve Endonezya arasinda ise énemli bir
fark bulunamamigtir. Genel degerlendirmede ise, Alman ve Japon reklamlarinin bilgi
icerigi karsilastirmasinda da, belirgin farklar goriilmemistir.

Amerikan ve Ingiliz televizyon reklamlarinin karsilastirmasmi yapan Nevett
(1992), ingiliz reklamlarinin Amerikan reklamlarina gore daha az bilgi icerdigini,
duygusal yaklagimin agirhikli oldugunu saptamistir. Ingiliz tiiketiciler, Amerikali
tiikketicilere oranla reklamlarin daha uygun oldugunu diisiinmektedir.

Ingiliz tiiketicilerin reklam igerigiyle ilgili diisiincelerini yansitan bir bagka bilgi
Ogilvy ve Mather (1987) tarafindan verilmektedir. Ingiliz tiiketiciler, maruz kaldiklar:
reklamlarin  kendilerini eglendirdigini ve aym1 zamanda bilgilendirdiklerini

173 Oysa ki aragtirmalar Ingiltere’de yayinlanan reklamlarin bilgi icerigi

diistinmektedir.
bakimindan yetersiz oldugunu gostermektedir.
Goriildiigi tizere arastirmalarin olduk¢a biiyiik bir kismi, yazili reklamlarin

televizyon reklamlarina gore, uluslararasi reklamlarin (Ingiltere ve Japonya disinda)

172 John L. Graham., Michael A. Kamains ve Djoko S. Oetomo, “A Content Analysis of German and
Japanese Advertising in Print Media from Indonesia, Spain and USA”, Journal of Advertising. V.22,
N.2, (June 1993), s.8.

'73 Terence Nevett, “Differences Between American and British Television Advertising: Explanations and
Implications”, Journal of Advertising. V.21, N.4, (December 1992), s.63.
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Amerikan reklamlarina gore daha fazla bilgilendirici, baska yonden ise gelismekte olan
iilkelerdeki reklamlarin gelismis iilkelere kiyasla daha fazla bilgilendirici 6zellige sahip
oldugu konusunda tutarli kanitlar yani sonuclar gostermektedir. Sonuglar ayrica bir
reklamin bilgilendirici olmasinin, reklam1 yapilan iiriiniin tiirii, reklamin hafta i¢i-hafta
sonu ve giin icindeki yaymlanma zamani, televizyon kanalimin tiirii ve reklamin
uzunlugu gibi etkenlere bagl oldugunu da gostermektedir.

Gilintimiizdeki reklam igerikleri degerlendirildiginde, ekonomik ve sosyal
reformlart olumlu yonde gelisen ve gelismesi devam {ilkelerin reklam igerikleri de,
degisme egilimi gosterdigi goriilmektedir. Tiiketicilerin gelir seviyesi yiikseldik¢e ve
buna bagli olarak satin alma davraniglarinin artmasi sonucunda deneyimleri de arttik¢a,
satin alma kararlarinda hissedilen risk oranlar1 diismeye baglamaktadir. Yani tiiketici
davranis1 ve iletisim cercevesi icerisinde degerlendirildiginde, ekonomik ve sosyal
reformlar nedeniyle reklamda basta olmak iizere 6zellikle performans ve kaliteyle ilgili
bilgi icerigi azalmakta, daha fazla duygusal ve sembolik cekicilikler kullanilmaktadir.
Ciinkii tiiketiciler bir ¢ok iiriin i¢in bu tarz reklamlara daha fazla tepki gostermektedir.

Tiiketicinin ihtiyacim1 karsilayabilen {iriinlere ait reklamlar, tiiketicinin {riin
yigin icerisinde akilct bir satin alma karar1 verirken yararlanabilecegi rekabetci
avantajlar ve ozellikler iletebilmelidir. Eger bilgilendirici 6zellik tasitmayan reklamlar
devam eder ya da sayis1 her gecen giin artarsa, tiiketicilerin daha iyi egitilmesinde,
bilin¢lendirilmesinde, daha fazla farkindalik saglanmasinda ve daha bilgili tiiketicilerin
ikna edilmesinde reklamlarin etkili olup olamayacag: tartisma konusu haline gelecektir.

Bunun yani sira tiiketicilerin ihtiyaglarim karsilayan iiriinle ilgili bilgi aradig1 ve
var olan alternatifler icerisinden kendisine gercek faydalar sunabilen iriinleri satin
alacag gergegiyle, bilgilendirici 6zellige sahip olmayan reklam politikasi, kendi kendini
yok edebilme olasiligina da sahiptir. Diger taraftan reklami degerlendirmesi ve ona
dogru tepkileri verebilmesi agisindan yas oram diisiik olan ya da reklamlar araciligiyla
ikna edilme konusunda bilin¢li olmaya calisan ¢ocuklarin oldugu genis bir hedef kitle
oranina sahip reklamlarin, bilgilendirici icerige sahip olmasi ve bu yonde cekiciliklerin
kullanilmasi gerektigi diisiiniilmektedir.'”

Diger taraftan bir reklamin tamamen bilgi yogunlugu altinda kaybolmasi,

tiikketiciyi ¢ekerek reklamin igerisine girmesini saglayacak gorsel ve igerik yapidan uzak

17+ Alan Resnik ve Bruce L. Stern, “An Analysis of Information Content in TV Ad”, Journal of
Marketing. (January 1977), s.53.



99

olmasi istenmeyen sonuglara yol acabilmektedir. Bagarili ve olmasi gereken reklamda,
bilgi icerigi tiiketiciyi kendisine yoneltebilecek duygusal ve gorsel yapiyla
biitiinlesmelidir. Sadece iiriinle ilgili degil, iiriiniin kullanilmas1 ve kullanim sonrasinda
istenen sonuglar alinmasiyla ilgili bilgiler verilebilmekte, bu sonuclar1 hayal etmeleri ve

sonrasinda da iirlinii sevmeleri saglanarak psikolojik baglantilar kurulabilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

REKLAMDA BiLGi iCERiGi: TURKIYE’DEKi GAZETE VE TV
REKLAMLARINA YONELIK KARSILASTIRMALI BiR ARASTIRMA

1.1. Arastirmanin Problemi

Reklam, iiriine iliskin hem bilgilendirmede hem de duygusal bir bag kurmada
etkili bir iletisim aracidir. Bu acidan reklamin iki temel fonksiyonu oldugu
goriilmektedir. Bunlardan birincisi, tiiketici tercihleri dogrultusunda iiriin 6zeliklerini
konumlandirmak, ikincisi ise iiriinii / markayi, hedef kitle i¢in ¢ekici olan sembolik
ozelliklerle ifade etmektir. Bu iki fonksiyon sonucunda iiriin / marka ve tiiketici imaji,
reklamin bilgilendirme ve doniistiirme (duygusal igerikli) dzelliklerinden faydalandig:
soylenebilmektedir.

Reklamciligin  tarihsel gelisimine bakildiginda, {iriin odakli  bilgisel
reklamciliktan kisilik, imaj ve yasam bicimi odakli bir reklamciliga dogru degisim
yasadig1 goriilmektedir. Iste bu noktada reklamlarin icerigiyle ilgili tartismalar ortaya
cikmaktadir.

Bazi cevrelere gore, reklam diinyasi tamamen bilgilendirici olma amacindan
saparak, daha imaj agirlikli ve duygusal igerikli 6zellige sahip olmayi tercih etmektedir.
Bu degisimin nedeni olarak hem pazarlama iletisimi hem de tiiketicilerin toplumsal,
kiiltiirel ve psikolojik 6zelliklerinde yasanan degisimler gosterilmektedir.

Herkesin daha c¢ok tiiketmesi gerektigi, tiikkettikce toplumda deger kazanacagi
goriisli gittikce yayginlasmaya baslamis ve 20. ylizyila gelindiginde bu inan¢ doruklara
ulasmistir. Tiiketim kiiltiiriiniin tiim diinyay1r saran etkisi, reklamlarda da kendini
gostermistir. Cekicilik kavraminin 6n plana ¢ikmasiyla insanlar kendilerini daha fazla
onemser hale gelmistir. Artik, reklamlarda sunulan seyleri kullandiklarinda daha ¢ekici

olacaklar vaad edilmektedir.
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Tiiketicinin kendisini ifade etmek, algilanmak istedigi imaji olusturmak ya da
statii, sayginlik veya ekonomik rahathik i¢in simif atlama istegi her gecen giin
artmaktadir. Bunun yani sira tiiketici giinliik yasamin temposundan yorulmus oldugu ve
hayatinda sikildigi anlarin sayisi arttigi icin daha eglenceli, daha duygusal, daha iyi
vakit gecirebilecegi iletisim mesajlar1 gorme istegi fazlalagmistir. Tiiketicinin bu
istegine karsilik reklamlar da kendi igeriginde degisimlere yonelmistir.

Buna karsilik baz1 cevreler de reklamin, hem bilgisel icerige sahip olabilecegi
hem de tiiketicinin degisen yapisina uygun olarak duygusal ve onu cekebilecek bir
yapiya sahip olabilecegini savunmaktadir (Stern ve Resnik, 1991).

Basarili bir reklamin, izleyicinin dikkatini cekebilecek ve bu dikkati sonuna
kadar tizerinde tutabilmeyi basarabilecek ve iirtin hakkinda hedef kitlede olumlu bir
izlenim birakma becerisini gosterebilecek dzellige sahip oldugu belirtilmektedir. Iyi bir
reklamin diger bir olgiitii, verdigi mesajlardir. Yani reklam, iiriin hakkinda bir haber /
bilgi degeri tasimakta, liriiniin yarar1 hakkinda bilgi vermekte, iistelik bunu yaparken de
cekiciligini kaybetmemektedir. Bu olciilere uyan bir reklam, ne kadar siradan da olsa
hedeflerine ulagsmasi1 bakimindan iyi reklam olarak goriilmektedir. Buna karsilik gorsel
acidan diinyanin en seyirlik reklami yapilmis olsa bile, o reklamin {iriinii satamamig
veya istenilen mesaji hedef kitleye verememis olmasi onun kotii bir reklam olmasini
engelleyememektedir. Reklam elestirmenliginin diinyadaki bir numarali isimlerinden
birisi olan Bob Garfield, bu tarz uygulamalar1 kullanan reklamcilara “Siz Hollywood’a
gidin, sanat filmi ¢ekin!” seklinde elestiride bulunmaktadur.'”

Aragtirmanin temel sorun alani, reklamda bilgi igeriginin reklamin yayimlandig:
iletisim araci ve {riin kategorilerine yansimalarini kapsamaktadir. Buna gore
giiniimiizde yayinlanan reklamlarin bilgi kriterlerini tagiyip tasimadigy, iiriin kategorileri
ve reklamin yayinlandigr iletisim araglaria gore farklilik gosterip gostermedigi 6nem

kazanmaktadir.

1.2 Arastirmanin Amaci

Bu arastirma ile Tiirkiye’de yayinlanan reklamlarin bilgi icerikleri bakimindan
genel bir degerlendirmesi yapilacaktir. Onceden de belirtildigi gibi ¢alismada,

Tiirkiye’de yayinlanan reklamlarin bilgi iceriklerini degerlendirmek icin, reklam aract

'7> Bob Garfield, http://reklam.ilef.net/yazi.php?yad=3212, (21.07.2005)
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olarak gazete ve televizyon tercih edilmistir. Bu arastirmayla son yillarda Tiirkiye’deki
ulusal televizyon kanallar1 ve ulusal gazetelerde yer alan reklamlarin iiriin kategorisi
bazinda bilgisel icerige sahip olup olmamasinin ve bilgi veren-vermeyen reklam
siiflandirmasina gore gazete ve dergi reklamlar1 arasinda her hangi bir fark olup
olmadiginin saptanmasi amaclanmaktadir. Bu dogrultuda arastirma sorulan su sekilde

gelistirilmistir:

1: Tirkiye’de yayinlanan reklamlarin bilgi icerigi orani nedir?

2: Tirkiye gazete ve televizyon medyasinda yayinlanan reklamlarin,
bilgi igerikleri farklilik gdstermekte midir?

3: Tirkiye reklamlan bilgi icerigi agisindan, iiriin kategorilerine gore

farklilasmakta midir?

1.3. Arastirmanin Onemi

Literatiir analizi boliimiinde agiklandigi gibi Amerika ve Dogu Avrupa’nin
biiyiik bir kismiyla Pasifik kenarini igeren 23 iilkede yayinlanan reklamlar bilgi icerigi
bakimindan incelenmis, sonuglar hem ilgili reklamcilar hem de uluslararasi alanda
hizmet veren isletmeler agisindan veri kaynagi olusturmustur. Oysa Tiirkiye’de bu
konuyla ilgili sadece tek bir arastirma yapilmasi nedeniyle, yeterli diizeyde bilgi
bulunmamaktadir.

Hem Tiirkiye’deki durumu gérmek hem de genel anlamda bu konuyu ele almis
tek arastirmaya bir yenisini eklemek icin Tiirkiye’de yayinlanan reklamlarin bilgi
igeriklerinin genel bir degerlendirmesi yapilacaktir. Tiirkiye reklamlarinin bu acidan
degerlendirilmesi, degisen tiiketici ve iletisim sektorii acisindan reklamin bilgisel ya da
duygusal icerigindeki degisim boyutlarini irdeleme olanagi sunmaktadir.

Boylece ikincil arastirma sonuclarindan yararlanilarak yapilacak bu arastirma,
bundan sonra yapilacak arastirmalara 151k tutacaktir.

Aym zamanda Tiirkiye’de yayinlanan reklamlarin bilgisel anlamda icerik
biciminin analiz edilmesi ve reklamin yer aldigi iletisim araglarmin bu acidan

incelenmesi, hem reklamcilara hem de reklam verenlere veri saglayacaktir.
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1.5. Stmirhliklar

Oncelikle Tiirkiye’de reklamlarin tiiketicilere ulastirilmasinda bir ¢ok arag
kullanilmasina ragmen, bu aragtirmada sadece gazete ve televizyon gibi iki tane reklam
aracinin incelenmesi arastirmanin ilk sinirliligidir.

Ikinci sinirlilik, belirlenen gazete ve televizyon kanallarinda sayica ¢ok fazla ve
genis bir zaman dilimine yayilmis reklamlara ulagsmak zor oldugu igin, arastirma
ornekleminin bir ay icerisinde yayinlanan reklamlardan olusturulmus olmasidir.

Yerel gazete ve televizyon kanallarinda yayinlanan reklamlara ulagilamadig igin
orneklem seciminin sadece ulusal gazete ve televizyon kanallariyla sinirlandirimis
olmasi ise arastirmanin iictincti simirliligidir.

Dordiincii stirlilik ise, bir ¢ok gazete arasindan en yiiksek tirajli dort gazeteden

sadece birinin incelenmesidir.

2. Arastirma Yontemi
2.1. Arastirma Modeli

Bu arastirmada, gazete ve televizyon reklamlarina igerik analizi yodntemi
uygulanacaktir. Icerik analizi iletisim ¢aligmalari igerisinde yillardir en ¢ok tercih edilen
yontemlerden birisidir. Berelson igerik c¢oziimlemesi kavramini su sekilde
tammlamaktadir: “Iletisimin yazili/agik igeriginin, objektif, sistematik ve sayisal
tanimlarini yapan bir arastirma teknigidir”.'’® Bir bagka tanima gore icerik analizi;
“kayit edilen bilgi iceriginin incelenmesinde kullanilan sistematik bir siire¢” ya da
“genellikle Onceden belirlenmis kategorilere gore iletisim iceriklerini siniflandiran ve
tanimlayan arastirma teknigi” olarak tanimlamaktadur.'”’

Kitle iletisim araglar ile gdnderilen mesaj iceriklerini, olabildigi 6lciide nesnel
ve standartlagtirnlmig bir siniflandirma diizeni icinde ele almasi nedeniyle kitle iletigim

arastirmalarinin kullandigi popiiler yontemlerden birisidir."”®

176 Aktaran Orhan Gokee, icerik Coziimlemesi (Konya: Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi yayinlari,
1997), s.15.

""" Aktaran D. Roger Wimmer ve Dommick R Joseph, Mass Media Research an Introduction (U.S.A.:
Wadsworth Publishing Company ,1997), s.112.

78 Nazmi Ulutak ve Tun¢ Asl, Kitle iletisiminde Coziimleme Yontemleri (Eskischir: Anadolu
Universitesi Yaymlari, 1993), s.104.
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Icerik analizi ile mesajlarin ne tiir anlamlar yiiklenerek hedef kitlelere iletildigi,
iletilen mesaj ve imajlarin gercegi yansitip yansitmadigi, bu mesajlarin hedef kitlelerce
nasil algilandigi, istenen imajin olusturulup olusturulmadig: ortaya ¢ikarilabilmektedir.
Ayrica baz1 gruplara yonelik medya tutumlarindaki degisiklikleri degerlendirmek,
toplumdan medyaya yansiyan degisimleri ve egilimleri ortaya cikarabilmek icin de
icerik analizinden yararlanilmaktadir. Igerik ¢oziimlemesinin amaci, metinler hakkinda
sistematik veriler kazanmak ve verilerden tekrarlanabilir ¢ikarimlarin yapllrllasldlr.179

Bu arastirmada, reklamlarin bilgilendirme goérevini yerine getirebilecek mesaj
iceriklerine sahip olup olmadigin ve gazete reklamlarinin televizyon reklamlarina gore
daha fazla bilgi icerip icermedigini belirlemek amaciyla igerik analizi kullanilacaktir.
Istenilen sonuclara ulasilmasini saglayabilecek en uygun arastirma yontemlerinden
birisi icerik analizi yontemi oldugu i¢in bu yontem secilmistir.

Icerik analizi yontemine bagli olarak arastirma modeli, arastirma sorulari
paralelinde 3 asamada gelistirilmistir. Bu asamalardan birincisi, reklami tasiyan gazete
ve televizyon araglarma gore bilgi icerigi oranimin dagilimim belirleme amacini
tasimaktadir. Ikinci asama ise, reklamlarin iiriin kategorilerine gore bilgi diizeylerinin
incelenmesinden olusmaktadir. Arastirmanin iiclincli asamasi, reklamlarin genel bilgi
igerigi oranini belirlemeyi hedeflemektedir. Her iic asamada da, kodlama kriterleri ve

kodlayicilara bagli kalinarak igerik analizi gerceklestirilmistir.

2.2. Evren ve Orneklem

Calisma evreni her tiirlii okuyucu ve izleyici kitlesine sahip, Tiirkiye’de ulusal
diizeyde yayin yapan televizyon kanallar1 ve gazetelerden olusmaktadir. Cok fazla
sayida oldugu ve genis bir zaman dilimine yayilmasi nedeniyle Tiirkiye televizyon ve
gazete reklamlarinin tamsayimina ulasmak oldukga giictiir. Buna bagl olarak calisma
evreni hem zaman, hem maliyet, hem ulasilabilirlik hem de kontrol gii¢cliigli nedeniyle

orneklem alma yoluna gidilerek incelenmistir.

7 K. Krippendorf., Content Analysis, An Introduction to Its Methodology (U.S.A.: Sage Publications
Inc., 1980), s.236.
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Bu amagla calisma 6rnekleminin bir pargasini olusturan televizyon reklamlari,
Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi arsivinde yer alan ve aylar arasindan
tesadiifi olarak secilen Mart 2005°te ulusal kanallarda yayinlanmis gida, beyaz esya,
kozmetik, bankacilik, konfeksiyon, otomotiv gibi genis bir iiriin kategorisine ait
reklamlar iceren bir video kasetten alinmistir. Bu kasette toplam 451 adet reklam yer
almaktadir.

Orneklem segilirken teaser niteligindeki reklamlar, tekrarlanan reklamlar, sosyal
sorumluluk kampanyalarinin tanitimina yonelik ve tiim yerel Ozellikteki reklamlar
elenmistir. Giin icinde reklamin yaymlanma zamani reklamin bilgi igerigini etkileyen
degiskenlerden biri olmasina ragmen, Tiirkiye icin bu konuda veri elde edilemedigi i¢in
arastirma kapsamina dahil edilmemistir.

Arastirma Orneklemini olusturan diger birimler ise, ulusal gazeteden elde
edilmistir. Televizyon kanallarinda oldugu gibi aylar arasindan tesadiifi olarak segilen
Subat 2005°te Hiirriyet Gazetesi’'nde yaymlanan reklamlar kullanilmistir. Bagimsiz
Gazeteciler Birligi’nden alman 23-29 Ocak 2005 tarihleri arasindaki gazete tirajlarina
gore tiraji en yiiksek ve Tiirkiye diizeyinde dagilim yiizdeleri fazla olan iki ulusal
gazeteden biri aragtirmaya alimustir. Ornekleme, arastirma icin yeterli derecede yararh
bilgi verebilmesi nedeniyle en az dortte bir veya daha biiyiik sayfa boyutuna gore
yaymlanan reklamlar dahil edilmistir. Tekrarlanan reklamlar, sosyal sorumluluk
kampanyalarina ait reklamlar ve tiim yerel 6zellikteki reklamlar elenmistir. Orneklem
icin 373 adet gazete reklami belirlenmistir.

Orneklem, 373’ii televizyon, 280’1 gazete reklami olmak iizere toplam 653 adet
reklamdan olugmaktadir.

Ayrica arastirmanin analiz birimi, tiim iriin kategorileri icerisinden birine ait

iiriin ya da isletmeyle ilgili gazete ve televizyon reklamlaridir.

2.3. Veriler ve Toplanmasi
2.3.1. Kodlama Y ontemi

Bu caligmada ii¢ temel degisken grubu icin icerik analizi uygulanmstir. Ilk
olarak reklamin yer aldig1 ara¢ incelenmistir. ikinci grup degisken olarak reklama konu

olan {iriin kategorileri belirlenmistir.
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Arastirmanin {icilincii degiskeni reklamlarin bilgi igerigini 6lgmeye yonelik
olarak literatiirde kullanilan kriterlerin bir uyarlamasi niteligindedir. Arastirmaya, bu
calismada yapilan 3 kriterdeki isim degisikligi ve icerik bakimindan bazi eklemelerle
birlikte, Resnik ve Stern tarafindan 1977 ve 1991°de Onerilen 14 Kriter dahil edilmistir.
3 bilgi kriterindeki isim degisikliginin nedeni, belirlenen isimlerin yapilan operasyonel
tammlar1 yeterli oranda temsil etmemesi ve yansitmamasidir. Igerik eklemelerinin
nedeni ise, Resnik ve Stern’in ¢alismalarinda belirledikleri kriterlere yonelik
operasyonel tanimlarin yetersiz kalmasidir.

Teknolojik gelismeler, Pazar yapisindaki degisimler, iiriin, medya, iletisim
sektorilyle birlikte tiiketici Ozelliklerindeki degisimler, ozellikle tiiketim kiiltiiriiniin
etkisiyle toplumsal ve sosyal yasamdaki farklilagmalar tiiketici davranisini ve
tilkketicinin {iriinii algilama bi¢imini tamamen degistirmis, marka kavramim1 merkeze
almistir. Bu degisim dogal olarak pazarlama ve pazarlama iletisimi stratejilerini
ozellikle reklamlan dogrudan etkilemistir. Ciinkii tiikketici iiriin temelinde, var olan
alternatif markalar arasindan tercihini yaparken pazarlama iletisimi araciligiyla
kendisine ulastirilan bilgilerden faydalanmaktadir.

Satin alma karart Oncesinde iiriinler degerlendirilirken iiriin o6zellikleri, bu
ozelliklerin 6nem dereceleri, markaya yonelik inanclar1 ve iriiniin islevsel degeri on
plana ¢ikmaktadir. Ozellikle tiiketicinin markaya yonelik inanglar1 ve markanin sahip
oldugu ozellikler en O©nemli degerlendirme kriterleri olmaktadir. Tiiketici bu
degerlendirmeleri yaparken sahip oldugu ve yeni edindigi bilgilerden yararlanmaktadir.
Tiiketici bilgisinin en 6nemli boliimlerinden birisi; iirlin bilgisi icerisinde yer alan,
marka cagristmlarimin iligkileri ve 6zelliklerine gore tanimlanarak marka farkindaligi ve
imajin1 kapsayan marka bilgisidir. Ozellikle tiiketiciyi satin alma kararina gotiiren bilgi
islem siirecinde marka bilgisi ele alinmaktadir.

Marka bilgisi, alternatifler arasindan tiiketicilerin hangi iiriinii satin alacagina ve
kullanacagina karar vermesinde yonlendirici ip ucu olma ozelligine sahiptir. Ciinkii
marka, iirliniin islevsel ve duygusal ozelliklerini Ozetleyerek tiiketicinin bellegindeki
bilgileri hatirlamasina ve satin alma karari vermesine yardimci olmaktadir. Ozellikle

reklamlarda kullanilan cagrisimlar araciligiyla psikolojik ve zaman baskisi altindaki
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tilkketicinin yasayabilecegi gerilimler azaltilarak tiiketicinin alternatifler arasindaki
seciminde siirekli kalite garantisi sunmasiyla iistlendigi risk de diisiirilmektedir.'*

Tiiketicilerin {iriiniin ne olduguna dair bilgisini ve satin aldiginda ne elde
edilecegini iceren, iiriiniin fiyati, ambalaji, {iireticisinin imaji (kurumsal bilgiler),
dagitimi, iletisimi (reklam, halkla iligkiler, satig tutundurma gibi iletisim faaliyetlerinin
ozellikleri, iletisim faaliyetlerinin kalitesi, iiriine yonelik uzman ya da kullanici taniklig
vb) gibi unsurlardan olusan nitelikler, ¢agrisimi olusturan boliimlerden birisidir. Ayrica
iiriin/hizmetin nerede ve hangi kosullarda kullanildigi, iiriin/hizmetin iiretildigi veya
baglantili oldugu yer ( kullanilan malzeme, ileri teknoloji, ustalik, tarihsel sohret ve
yeterlilik acisindan iiriinle ilgili iilke, bolge) de nitelikleri yansitmaktadir. Markay1
kullandiginda yada elde ettiginde kazanacagi yarar ise, cagrisimlarin bir diger
boliimiidiir."™'

Tiiketicinin markaya kars1 olumlu tutumlar yaratarak eyleme gecirilmesi, marka
farkindaligi, marka imaji1 ve marka cagristmlarinin iligskilerinden olusan marka bilgisinin

182 .
Resnik ve

tilkketiciye etkili ve dogru bicimde ulastirilmasiyla saglanmaktadir.
Stern’in kriterleri incelendiginde nitelik ve yararlara yonelik bir ¢ok kriterin
bulunmasina ragmen, tiiketicinin dogru ve uygun satin alma kararini vermesine
yardimci olabilecek bazi ¢agrisimlara yonlendiren bilgisel ip uglarin ve tanmimlarin da
yasanan degisimler nedeniyle eksik oldugu goriilmektedir. Bu nedenle baz1 kriter ve
operasyonel tanimlarin eklenmesi ve yenilenmesi gerekli goriilmiistiir.

14 kritere ek olarak, Sepstrup’in (1985) calismasinda yer alan “kullanim kural ve
yerleri”, “iiriin cesitleri”, “firma ismi” kriterleri, Luk; Chan; Li’nin (2002) inceledikleri
“firma” ve “yetkili kurum ve kuruluslardan {iiriin / hizmetin begenilmesi” kriterleri ve
Uray; Burnaz ‘in (2001) aragtirmalarinda kullandiklar1 “tat digsinda duyulara iliskin bilgi
unsurw” da baz1 degisikliklerle calisma kapsamina almmistir. Calisma Oncesinde
gerceklestirilen On testin sonuglarina gore yapilan degisikliklerde yine yeterli oranda

temsil edememesi nedeniyle “firma ismi” ve “firma” kriterleri birlestirilerek “kurumsal

bilgi” kriteri olusturulmustur; “tat disinda duyulara iliskin bilgi unsuru” da “duyulara

130 Jean Noel Kapferer, Strategic Brand Management (New York: The Free Press, 1992), s. 20.

'8! Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer Based Brand Equity”,
Journal of Marketing. V.57, January, 1993, s.4.

182 {z7et Bozkurt, iletisim Odakh Pazarlama - Tiiketiciden Miisteri Yaratmak (istanbul: Kapital
Medya Hizmetleri A.S., 2004), s.110.
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yonelik ozellikler” olarak degistirilmis ve bu kriterlerle ilgili reklamlarda sunulan
bilgileri icerik bakimindan karsilamamasi nedeniyle yeni operasyonel tanimlar
yapilmistir.

Uriiniin / hizmetin arkasindaki destegi gosteren firmaya ait kurumsal bilgilerin
iyi anlagilmasinin, iiriine / hizmete yonelik inanirligi ve giivenirliligi artirmasi gerektigi
diisiiniilmektedir. Bu tarz bilgiler, tiiketici satin alma siirecine yardim edebilmekte ve
satin alma karar1 vermelerinde giivenlerini pekistirebilmektedir. Ayrica en iyi iiriin
performansinin elde edilebilecegi kurallarin ya da yollarin belirtilmesi, farkh tiiketici
tercihlerine seslenebilmesi acisindan iiriin ¢esitlerinin aciklanmasi ya da duyulariyla
algilayabilecegi i¢in giivendigi ve tiiketici bakimindan onemli goriilebilen 6zelliklerin
kanitlarla sunulmasi tiiketici kararim yonlendirebilecek bilgiler anlamina gelmektedir.
Her bir tiiketici farkli satin alma nedeni gosterebilecegi ve eklenen kriterler de ayr1 birer
satin alma nedeni olabilecegi i¢in 14 kritere dahil edilmistir.

Sonug olarak, bu calismada reklamin bilgi icerigine iliskin siniflandirmay1
gerceklestirmek tizere 18 kriterin kullanilmasina karar verilmistir.

Arastirmada ikinci degisken olarak incelenecek iiriin kategorileri asagidaki gibi

belirlenmistir.
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Tablo 3.1. Arastirmada Kullamlacak Uriin Kategorilerine Ait Degiskenler

Degiskenler

Beyaz esya, dayanikli ev tiikketimi

Finansal hizmet (Sigorta, Banka, Bireysel Emeklilik vb)

Kisisel bakim & Kozmetik (El sabunu, dis macunu, parfiim vb)

Tekstil/Aksesuar (Giysi, ayakkabi, aksesuar vb)

Gida (Igecekler, yiyecekler, sakiz, sekerleme vb)

Eglence & Medya (TV/gazete/dergi, tatil, miizik, kitap)

Bilgi/iletisim Teknolojileri (Bilgisayar, cep telefonu vb)

Mobilya / Ev dekorasyonu (Ev tekstil iiriinleri, 1nsaat, PVC vb)

| 0| N | | A W N =

Otomotiv/Yan iiriinler (Petrol iiriinleri, otomotil vb)

[
[—

Egitim (ilkdgretim, yiiksek 6grenim, dershane vb)

[
[

Saglik (Hastane hizmetleri vb)

[a—y
[}

Temizlik malzemeleri (deterjanlar, bebek bezleri vb)

[a—y
w

Perakende magaza markalari

[y
F=N

Diger

Calismada kullanilacak bilgi icerigine yonelik bilgi kriterleri ve operasyonel

tanimlar1 Tablo 3.2°de aciklanmistir.
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Tablo 3.2. Arastirmada Kullamlacak Bilgi Icerigine Ait Degiskenler

ve Operasyonel Tanimlari

1. Fiyat-deger

- Deger sunma, yani yarar saglayabilme yetenegi nedir? (Fiyata karsilik deger

ozelligi karsilagtirmas1 yapilmakta midir)

almabilecegi (“Bu fiyata bu tirtin kagmaz” gibi sunularin yapilmasi)

Uriiniin maliyeti nedir?

Ornegin diisiik maliyet, en iyi fiyat, rekabetci fiyat veya fiyat listesi v.b.

Ornegin nerilen fiyata karsilik fayda sunma degeri yiiksek bir iiriiniin

- Ihtiyaci tatmin etme yetenegi nedir?

Ornegin iiriin temizlik iiriinii oldugunda %100 temizleyeceginin vurgulanmasi

vb
- Iscilik, - malzemenin se¢kinligi,
2. Nitelik ve Ozellikler - mithendislik, - yapisal iistiinlik, bazinda tirtinii rakip
(Kalite) - dayaniklilik, - personel iistiinliigi, irtinlerden ayiran

- 6zel hizmetler - teknoloji* ve iriin kalitesini

- ayrimntiya verilen dikkat, yansitan ozellikleri nelerdir?

* ( Ornegin yiiksek-iyi kalitede, ISO standartlarinda v.b)

3. Performans

elde edilecek yarar nedir?

- Uriin / hizmet neyi gergeklestirmektedir? Uriiniin/hizmetin kullanimi sonrasinda

- Alternatiflerle karsilastirildiginda ne kadar iyi gerceklestirmektedir?

Ornegin iiriin 6zellikleri, iiriiniin gérevi agistndan

- Uriin nelerden olugmaktadir? Hizmet neyi kapsamaktadir?

bulunabilirligi ve hizmeti

elde edebilme kosullar:

4. Parca veya icerik

- Iceriginde neler vardir?

- Uriin hangi tamamlayic1 maddeleri, ek pargalari icermektedir?
5.Uriin/hizmet - Uriin nereden ve ne zaman satin alinabilir?

Ornegin adres, e-mail, telefon veya faks numarasi, araci kisi v.b.)
- Uriin / hizmeti satin almak i¢in en uygun zaman belirtilmekte midir?
- Uriiniin Tiirkiye disinda baska hangi iilkelerde satildigim1 ya da hizmetin bagka
hangi iilkelerde gecerli oldugunu agiklayan veri sunulmakta midir?
- Hizmeti elde etmek i¢in yapilmasi gereken sartlar sunulmakta midir?

Ornegin bankacilik hizmeti elde edebilmek icin iiye olunmasi ya da uygun is

firsatlar1 sunan web sitesinden faydalanmak icin 6zge¢mis olusturulmasi sarti vb
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6. Satis tesvikine bagh

calismalar (oneriler)

- Satin alma sirasinda hangi tiir zamanla siirl fiyat dis1 anlasmalar mevcuttur?

- Uriin satin alinirken yapilabilecek odeme bigimi ve sartlariyla ilgili veri
aktarilmakta midir?

- Uriin fiyatinin 6denmesinde herhangi bir 6deme kolaylig1 sunulmakta midir?

- Uriinii satin almaya tesvik edici 6zel faaliyetlerle ilgili veri sunulmakta midir?
Ornegin promosyon haberleri, indirim haberleri, taksit haberleri, 5 iiriin ambalaji
ya da pargast getir konseri bedava izle gibi diizenlenen satisa tesvik edici aktivite

haberleri v.b.

7. Duyulara yonelik - 5 duyuya yonelik {iriin 6zelliklerinin potansiyel bir miisteri grubu tarafindan iistiin
ozellikler olarak algilanmasina dayanan bir kanit sunulmakta midir? (Reklam verenin fikri
yeterli degildir. Kimligi net olarak belirtilen uzman ya da kullamci taniklig
gereklidir.)
- Uriiniin besleyici igerigine iliskin herhangi bir veri sunulmakta midir?
8. Besleyicilik Ornegin vitamin A gibi.

- Diger tiriinlerle dogrudan herhangi bir karsilastirma yapilmakta midir?

9. Ambalaj veya sekil

- Uriin, kendisini alternatiflerinden daha cazip kilan ne tiir ambalaj icinde
sunulmaktadir?
- Uriin hangi 6zel sekillerde sunulmaktadir?

- Uriiniin ebatlariyla ilgili veri sunulmakta midir?

10. Garanti kosullar,
satis sonrasi hizmetler ve

miisteri hizmetleri

- Uriin hangi satig sonrasi teminatlara ve hizmetlere sahiptir?

Ornegin garanti, tiiketici damigma hatti, servis giivencesi, iiriin arabaysa yol
yardimi v.b.

- Uriin/hizmet hangi miisteri hizmetlerine sahiptir?

Ornegin bankacilik sektoriinde iicretsiz danismanlik hizmetleri, ulagim sektoriinde
yiyecek, televizyon izleme, ayn1 anda farkli tarzlarda miizik dinleme gibi
eglendirmeye yonelik hizmetler ve ulasim servisi hizmetleri, tiim sektorlerde web,
telefon, tiiketici danigma hatt1 gibi iirtinle/hizmetle ilgili bilgilendirme hizmetleri

vb.

11. Bagimsiz arastirma

- Firmayla herhangi bir baglantis1 olmayan bagimsiz bir arastirma firmasi ya da
yetkili kurum/kuruluslar tarafindan elde edilen arastirma sonuglart sunulmakta
midir?

- Uluslar aras1 ya da ulusal capta soz sahibi veya yetkili olan bir
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kurumun/kurulusun konuyla ilgili yaptig1 aciklamalar ve ¢alismalarin temel
aldigim gosteren herhangi bir agiklama yapilmis midir?

Ornegin Danette markasinin “siitlii ¢ikolata” tammi icin USDA National Database
for Standart Reference, Release 17 (2004) tanimlamasini esas aldigini belirtmesi

vb.

12. Firma arastirmasi

- Uriiniin/hizmetin ait oldugu firma tarafindan iiriiniinii rakibinkiyle karsilastirma
amacina yonelik olarak elde edilmis bilimsel veriler ya da sonuclar sunulmakta

mudir?

13. Yeni fikirler

- Reklam siiresince tamamen yeni bir kavram tanitilmakta midir?
Ornegin yeni {iriin, yeni dizayn, iiriinle ilgili yeni bir 6zellik, Tiirkiye’de ilk kez
iriintin/hizmetin goriilmesi v.b.

- Avantajlart sunulmakta midir?

14. Kullanim kural ve

yerleri

- Uriiniin nasil kullanilmas1 gerektigine yonelik kurallar verilmekte midir?

- Uriiniin bir veya daha fazla kullanim yerleri sunulmakta mdir?

15. Uriin cesitleri

Uriiniin ambalaj, ebat, sekil, renk, tat, stil,icerik v.b. 6zellikleri bakimidan
cesitleri sunulmakta midir?
Ornegin farkli genislikte, renklerde, tatlarda iiriinler, altin veya giimiis

kaplamali tirtinler v.b.

16. Kurumsal bilgi

- Markay: / tiriinii tireten veya hizmeti saglayan firmanin giiciinii / destegini
belirtmek amaciyla firma logosu ya da sembolii gosterilmekte midir?

- Firmanin giiciinii yansitan finansal verileri, bityiikliigii, gelismeleri, ge¢misi,
yatirimlari, ortakliklari, anlagmali oldugu diger kuruluslarla ilgili veriler
sunulmakta midir?

- Uriin / hizmet ya da firma isminin degisimiyle ilgili veri aktarilmakta midir?

- Uriin / hizmetin satildig1 ya da firmanin bulundugu yer degisimiyle ilgili bilgi

verilmekte midir?

17. Yetkili kurum ve
kuruluslardan iiriin /

hizmetin begenilmesi

O sektoriin yetkili kurum ve kuruluslari tarafindan iiriin / hizmetin begenilmesi
nedeniyle her hangi bir 6diil ya da belge verildigine dair bilgi verilmekte midir?
Ornegin ISO 9000, tiiketici odiilii, yetkili kurum ve kuruluglar tarafindan

Onerilmesi v.b.
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18. Ulke,
bilgisi

bolge,

yore

Uriiniin iiretildigi ya da sahip oldugu ozelligin baglantilh oldugu yerle (kullanilan
malzeme, ileri teknoloji, ustalik, tarihsel sohret ve yeterlilik agisindan {iriiniin
baglantili oldugu yerle ) ilgili veri sunulmakta midir?

Ornegin Italyan yapimi, Alman teknolojisi, Fransiz tasarim vb.

Bu calisma kapsaminda, literatiirde Resnik ve Stern’in 1977°deki caligmasinda

ve bunu izleyen diger ¢alismalarda oldugu gibi dikkate alinan bilgi unsurlarindan en az

ikisini (1,86) bulunduran reklam “bilgi verici reklam” olarak tanimlanmais, bilgi veren-

vermeyen reklam siniflandirmasi bu tanimlamaya gore yapilmistir.

Aragtirmada verilerin elde edilmesine yoOnelik hazirlanan kodlama cetveli de

Sekil 3.1°deki gibi hazirlanmistir.
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Sekil 3.1. Arastirmada kullanilacak kodlama cetveli

Kodlayici et e
Oturumun yapildigi tarih — t..ccoeen e,
1. Reklamin yayinlandig arag : (Arag televizyonsa 1, gazeteyse 2 seklinde

kodlayiniz)

3. Liitfen reklamdaki iiriiniin ait oldugu iiriin kategorisinin karsisina (V) isareti

koyunuz.

1. Beyaz egya, dayanikli ev tiiketimi

2. Finansal hizmet (Sigorta, Banka, Bireysel Emeklilik vb)

3. Kisisel bakim & Kozmetik (El sabunu, dis macunu, parfiim vb)

4. Tekstil/Aksesuar (Giysi, ayakkabi, aksesuar vb)

5. Gida (1gecekler, yiyecekler, sakiz, sekerleme vb)

6. Eglence & Medya (TV/gazete/dergi, tatil, miizik, kitap)

7. Bilgi/lletisim Teknolojileri (Bilgisayar, cep telefonu vb)

8. Mobilya / Ev dekorasyonu (Ev tekstil iiriinleri, insaat, PVC vb)

9. Otomotiv/Yan iiriinler (Petrol iiriinleri, otomotiv vb)

10. Egitim (ilkogretim, yiiksek 6grenim, dershane vb)

11. Saglik (Hastane hizmetleri vb)

12. Temizlik malzemeleri (deterjanlar, bebek bezleri vb)

13. Perakende Magaza Markalari
14. Diger




115

4. Reklamin bilgi icerdigini diisiiniiyorsaniz, liitfen her bir bilgi kriterinin

karsisina ") isareti koyunuz.

1. Fiyat-deger

. Nitelikler ve ozellikler (Kalite)

. Performans

. Parca veya icerik

. Uriin/hizmet bulunabilirligi ve hizmeti elde edebilme kosullari

. Sat1s tesvikine baglh caligmalar (6neriler)

. Duyulara yonelik 6zellikler

. Besleyicilik

O 00| | O | K| Wl N

. Ambalaj veya sekil

[a—
=)

. Garanti kosullari, satig sonrast hizmetler ve miisteri hizmetleri

—_—
[S—

. Bagimsiz aragtirma

[a—
[\S]

. Firma arastirmasi

. Yeni fikirler

—
98]

—
N

. Kullanim kural ve yerleri

[a—
W

. Uriin cesitleri

—
)

. Kurumsal bilgi

[a—
~

. Yetkili kurum ve kuruluglardan {iriin / hizmetin begenilmesi

—
o)

. Ulke, bolge, yore bilgisi

—
Ne)

. Diger

[\®}
=)

. Bilgi kriteri yok
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2.3.2. Kodlayicilarin Egitimi ve Kodlayicilar Arasi Giivenilirlik

Aragtirmanin kodlayicilart olarak 2005 — 2006 oOgretim yilinda Anadolu
Universitesi Reklamcilik ve Halkla Iliskiler Boliimii’'nde gorev yapan, ikisi erkek digeri
kiz olmak {iizere toplam 3 arastirma gorevlisi secilmistir. Bu kisiler, hem arastirma
konusunun icgerigine hem de arastirma yontemine hakim olabilmeleri agisindan tercih
edilmistir. Kodlayicilar, reklamda bilgi icerigi kavrami ve bilgi kriterleri acisindan
egitilmis, hem kavramsal, hem kuramsal hem de arastirmanin icerigi ve amaglari
hakkinda bilgilendirilmistir.

Kodlamalar esnasinda problem ve karmasa yasanmamasi amaciyla, arastirmaya
dahil olan reklamlarin disinda pilot bir 6rneklem iizerinde kodlama caligsmalar
yapilmistir. Bu ¢alisma sonucunda, kodlayicilar arasinda kriterler konusunda uzlagma
saglanmasina ragmen, bazi reklamlarda uzlagsma saglanamamisg, bu da arastirmanin
giivenirligini etkilemistir. Bu nedenle bilgi kriterleri ve bu kriterlerin uygulanmasi
konusunda ikinci kez egitim verilmis, ardindan da kodlayicilar birka¢ reklamda hem
fikir olmadig i¢in birlikte reklami izlemis; anlasmazlig: tartismis ve son karar birlikte
vermiglerdir.

Kodlayicilar aras1 uzlagmanin ardindan farkli reklamlardan olusan ikinci bir
pilot calisma yapilmistir. Calismanin sonucunda gazete reklamlarinda %83, televizyon
reklamlarinda ise %93 giivenirlige ulasilmistir.

Arastirmanin giivenirliligi ve gecerliligi agisindan kodlayicilar aras1 uzlagsmanin
saglanmasi onemlidir. Giivenirlik; “bir test veya olgcegin benzer sartlar altinda tekrar
uygulandiginda ayni ya da benzer sonuglar vermesi” olarak tammlanabilir.'®
Kodlayicilar arasi giivenirlik ise, iki ya da daha fazla kodlayici arasindaki fikir birliginin
Olciilmesidir. 184

Kodlayicilar arasinda istenen uzlagmanin ve giivenirligin saglanmasinin
ardindan kodlama caligmalarina baslanmis, 280’i gazete reklami, 373’ii televizyon
reklam1 olmak {izere toplam 653 reklam iki oturumda birbirinden bagimsiz olarak farkli

ortamlarda kodlanmustir.

'8 K. Krippendorff., Content Analysis, An Introduction to Its Methodology (U.S.A.: Sage
Publications Inc., 1980), s.265.

' DRoger Wimmer ve Dommick R  Joseph, Mass Media Research An
Introduction,(U.S.A.:Wadsworth Publishing Company, 1997), s.120.
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3. BULGULAR VE YORUM

Arastirma sonucunda elde edilen veriler, arastirma modeline bagh olarak ii¢
asamada degerlendirilecektir. Ik asamada Tiirkiye reklamlarmin bilgi icerigi
ozelliklerini yansitan genel dagilima ait bulgu ve yorumlar irdelenecektir. ikinci asama
sonuclarina ait bulgu ve yorumlar, reklamin icerdigi bilgi oraninin yayinlandigi araca
gore dagilimini icermektedir. Son asamada ise, iirlin kategorileri agisindan reklamin
bilgi igerigi oram1 ve kategorilerin icerdigi bilgi kriterleri karsilastirmasina yonelik

bulgu ve yorumlarin analizi yapilacaktir.

3.1. Tiirkiye’de Son Yillarda Yaymlanan Reklamlar, Yiiksek Oranda

Bilgi Icerigine Sahiptir.

Arastirma kapsamindaki reklamlar, bilgi kriterlerinden en az ikisini
bulundurmast halinde bilgilendirici, aksi halde bilgilendirici icerige sahip olmayan
reklam olarak degerlendirilmistir. Sonuclar, Tiirk reklamlarinin sanildiginin aksine

biiyiik oranda bilgilendirici oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.3. Reklamlarin icerdikleri Bilgi Oramna Yonelik Genel Dagilin

Bilgi veren reklamlar (2 ve
daha fazla Kkriter iceren) Bilgi vermeyen reklamlar
%
%
Toplam reklamlar 83,5 16,5
(n=653) (n=545) (n=108)

Aragtirma sorularindan birincisi son yillarda Tiirkiye’de yayinlanan reklamlarin
bilgi diizeyini belirlemek iizere gelistirilmistir. Her ne kadar Tiirk reklamlarinin imaj ve
duygusal yonelimli stratejileri agirlikli olarak kullandigi, sonucunda da dikkat ¢ekici
olmak adina bilgilendiricilik gorevini bir kenara biraktigi iddia edilse de, hi¢ de
kiigciimsenemeyecek oranda bu gorevi yerine getirdigi goriilmektedir.

Arastirma sonuglarina gore, reklamlarin %83,5’i en az iki bilgi kriteri
tasiyabilecek icerikte bilgilendiricilik 6zelligine sahip oldugu goriilmektedir. Baska bir
anlatimla 653 reklamdan 545’inin tiiketiciye bilgi verdigi anlagilmistir. Geriye kalan
%16,5’lik (108 adet) oran ise, bir tane bilgi kriteri iceren ya da hi¢ bilgi kriteri

icermeyen reklamlarin oranimi gostermektedir. Bu sonuglara dayanarak aragtirmanin ilk
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sorusu agisindan giiniimiizde Tiirkiye’de yaymlanan reklamlarin bilgi igerigi oraninin
olduke¢a yiiksek oranda oldugu soylenebilmektedir. Birinci arastirma sorusunun hipotez
climlesi olarak ifade edilmesi durumunda, “giiniimiiz reklamlar1 yiiksek bilgi icerigine
sahip olarak tiiketiciyi bilgilendirme amacim1 yerine getirdigi”  seklinde

aciklanabilmektedir.

3.1.1. Tiirkiye’deki Reklamlarin %401 Tiiketiciye Dort Ve Daha Fazla Bilgi

Kriteri Tasimaktadir.

Tablo 3.4. Reklamlarin icerdigi Bilgi Kriteri Sayis1 Oranlar1 (%)

Reklamlarin Bilgi Kriteri Sayisi

Reklam 1 2 3 4 ve daha
Adedi fazla
Toplam 653 13 19,4 25,3 38,7

Tablo 3.4. aragtirmada yer alan tiim reklamlarin kriter sayisina gore bilgi icerigi
yiizdelerini gostermektedir. Baska bir ifadeyle, 653 adet reklamdan ka¢ tanesinin
yalmizca bir adet, iki adet, iic adet ve dort ve daha fazla bilgi kriterine sahip oldugu
yiizdelik verilerle agiklanmaktadir. Tabloda goriildiigii gibi, dort veya daha fazla bilgi
kriteri iceren reklamlar one cikmaktadir ki bu reklamlarin bilgi kriteri oram %38,7
olarak saptanmistir. Elde edilen bu sonuclara gore, reklamlarda yogun bilgi igerigine
sahip mesajlara daha fazla yer verildigi goriilmektedir. Bununla birlikte iic bilgi
kriterine sahip reklamlarin yiizdelik oran1 25,3, iki bilgi kriterine sahip reklamlarin orani
ise 19,4’diir. Sonuclar, iceriginde sadece bir bilgi kriteri bulunan reklamlarin oranini
%13 olarak gostermektedir.

Sonug olarak reklamlar ilettikleri bilgi kriteri sayisina gore degerlendirildiginde;
reklamlarin en yiiksek dort ve daha fazla bilgi kriteri icerdigi (%39) goriilmektedir.
Uray ve Burnaz (2001) calismalarinda, Tiirkiye’deki televizyon reklamlarinin %60’ nin
bu arastirmayla benzer olarak dort ve daha fazla bilgi i¢erigine sahip oldugunu, ii¢ bilgi
kriteri sayisim iceren reklamlarin yiizdelik oraninin ise %20 oldugunu belirlemistir.
Tiirkiye reklamlarini analiz eden iki aragtirmanin da benzer sonuglara ulagmasi, Tiirkiye

reklamlariin igerdikleri kriter sayis1 bakimindan tatmin edici oldugunu gostermektedir.
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3.1.2. Tiirkiye’deki Reklamlarin %16,5’i Tiiketiciye Yeterli Oranda Bilgi

Vermemektedir.

Daha once arastirma dahilinde yer alan reklamlarin bilgi kriterlerinden en az
ikisini bulundurmasi1 halinde “bilgilendirici”, aksi haldeki -iki kriterden daha az bilgi
kriterine sahip olan yada hi¢ kriter bulundurmayan- reklamlarin ise “bilgi verici igerige
sahip olmayan reklamlar” olarak degerlendirildigini belirtmistik.. Tiiketiciye yol
gosterebilecek ve dogru satin alma tercihleri yaptirabilecek icerikte bilgi tagimayan

reklamlarin yilizdelik dagilimlar1 Tablo 3.5’de goriilebilir.

Tablo 3.5. Bilgi Kriteri icermeyen Reklamlarin Oram

Reklam Adedi | Bilgi Kriteri Yok 1
% %
Toplam 653 3,5 13

Arastirma sonuglarina gore, reklamlarin % 13’1 sadece bir tane bilgi kriteri
icermekte, %3,5°1 ise her hangi bir bilgi kriteri tasitmamaktadir. Baska bir tanimla, 653
adet reklamdan 23’ii (%3,5°1) hi¢ bilgi icermemekte, 85’1 (%13’11) ise bir bilgi kriteriyle
reklamlarda yerini almaktadir. Bu sonuglar, en azindan Ornekleme gore izlenilen
reklamlarin 1/6’nin yani 108 (%16,5) reklamin tiiketiciye iiriin ya da markayla ilgili
yeterli oranda bilgi tasimayarak, onlara hissettikleri riski azaltabilecek yonde rehberlik

etmedigini yansitmaktadir.

3.1.3. Tiirkiye’de Yaymlanan Reklamlarin icerdigi Bilgi Kriterleri Genel

Dagilima Gore Belirli Kriterlerde Yogunlasmaktadir.

Tiirkiye’de yayimnlanan giinimiiz reklamlarinin icerdikleri bilgi oranlarinin
olduk¢a yiiksek oldugu arastirma sonucunda goriilmiistiir. Tiiketicilerin satin alma
davraniglarina yon verebilecek tutumlari, amaca yonelik olarak etkilemek ve onlara
saglikli kararlar verdirebilmek i¢in reklamlarin bilgiden olduk¢a yararlandigi
gozlemlenmektedir. Tiiketicileri etkilemek adina hangi bilgi kriterlerinin kullanildigini,
hangilerinin reklamlarda yer verilmesi konusunda tercih edilmedigini, bilgiyi tercih
eden reklamlarin hangi bilgi kriterlerini yogun olarak tasidiklar arastirma konusuyla

ilgili olarak incelenmek istenen bir baska konudur.
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Tablo 3.6 reklamlarin hangi bilgi kriterine ne kadar yer verdiklerini

gostermektedir.

Tablo 3.6. Reklamlarin icerdigi Bilgi Tiirleri Oranlar

Bilgi Kriterleri Reklamlarin Bilgi Kriteri Oram (%)

1. Kurumsal bilgi 534
2. Uriin/hizmet bulunabilirligi ve hizmeti elde 44,1
edebilme kosullari

3. Garanti kosullari, satig sonrast hizmetler ve 43,0
miisteri hizmetleri

4. Uriiniin icerik ve parcalari 39,7
5. Satis tesvikine bagl ¢alismalar (6neriler) 35,7
6. Uriin gesitleri 27,4
7. Fiyat-deger 22,1
8. Performans 16,8
9. Ambalaj/sekil 9,8
10. Kullanim kural ve yerleri 7,2
11. Yetkili kurum ve kuruluslardan iiriin/hizmetin 4,9
begenilmesi

12. Nitelikler ve ozellikler (Kalite) 4.4
13. Yeni fikirler 3,8
14. Ulke, bolge, yore bilgisi 1,8
15. Bagimsiz arastirma 1,4
16. Duyulara yonelik 6zellikler 1,1
17. Firma arastirmasi 0,5
18. Uriiniin besleyici 6zelligi 0,3

Aragtirmanin en sasirtict sonuglarindan birisi, reklamlarda en fazla yer verilen

bilgi kriterinin {iriinii tireten kurumla ilgili olmasidir. Arastirmada kurumsal bilgi olarak

adlandirilan bu kriterin reklamlarda kullanilma oran1 %53 olarak belirlenmistir.

Kurumsal bilgi kriterinde, markay1 / iirlinii iireten veya hizmeti saglayan

firmanin giicinii / destegini belirtmek amaciyla firma logosu ya da semboliiniin

gosterilmesi, firmanin giiclinii yansitan finansal veriler, gelismeler, ortak ¢alismalar gibi

konularla ilgili veriler ve iiriin / hizmetin satildigi ya da firmanin bulundugu yer

degisimiyle ilgili bilgiler yer almaktadir. Kurumsal bilgiler 1s18inda olusan olumlu

kurumsal imajdan destek alinarak marka bilgisinin, sonucunda da marka imajinin
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olumlu yonde cizilmesi ve tercih noktasinda o bilgiden yararlanilmasi amaciyla
kurumsal bilgi kriterini kullanma egiliminin artmakta oldugu sdylenilebilmektedir.

Reklamlarda, baskin olan diger kriterlerin ise; iiriiniin igerigi; bulunabilirligi ve
hizmeti elde edebilme kosullari; garanti kosullari, satis sonrasi hizmetler ve miisteri
hizmetleri kriterlerinin oldugu goriilmektedir. Uriiniin bulunabilirligi ve hizmeti elde
edebilme kosullar kriterinin yiizdelik oran1 44, garanti kosullari, satis sonras1 hizmetler
ve miisteri hizmetleri kriterinin oram1 % 43, iirlin icerigi/parcas1 kriterinin orani ise; %
40 olarak belirlenmistir.

Son yillarda tiiketicilerin yogun olarak talep ettigi ve iletisim sektoriiniin de bu
talebe karsilik vererek satiglar1 artirmak adina yogun olarak kullandif§i promosyon
caligmalarinin, reklam iceriklerine yansidigi goriilmektedir. Satis tesvikine bagh
caligmalara ait bilgi kriterinin reklam iceriklerinde %35,7’lik yer alma oraniyla 5. sirada
olmasi, reklamlarin promosyon caligmalarinin birincil habercisi konumunda oldugunu
yansitmaktadir.

Ik bes kriter kadar olmasa da bundan sonraki kriterlere oranla tiiketicilerin daha
fazla karsilastiklarn iki bilgi kriterinden birincisi iiriin cesitleri, ikincisi ise fiyat-
degerdir. Arastirma sonuglari, iiriin ¢esitlerine reklamlarda yer verilme oraninin %27,4;
fiyat-deger kriterinin de %22,1 oldugunu gostermektedir. Ayni reklamla farkl tiiketici
beklentilerine seslenerek genis tiiketici grubuna ulagsmayi hedefleyen firmalarin, iiriin
cesitlerini One c¢ikaran icerige agirhk verdigi disiiniilmektedir. Buna karsilik
sonuclardan anlagilacag: iizere tiiketicilerin alternatif tiriinleri karsilastirmasinda cok
biiyiik bir ara¢ olmasina ragmen iirlinlerin fiyatlariyla ve fiyata karsilik sunduklari
degerle ilgili reklamlarda bilgi verilmesinin, reklam verenler tarafindan pek tercih
edilmedigi goriilmektedir.

Kriter oranlar incelendiginde reklamlarin icerik bakimindan kurumsal bilgi,
iriin icerigi, garanti kosullari, satis sonrasi hizmetler ve miisteri hizmetleri gibi bazi
kriterlerde yogunlastigt; nitelikler ve 6zellikler (kalite), performans, ambalaj veya sekil,
iiriinle ilgili aragtirma sonuclar gibi diger kriterlerin ise reklamlarda fazla yer almadigi
goriilmektedir. Ozellikle tiiketici kararlarin1 dogrudan etkileyebilecek ve tiiketiciler
acisindan oldukca onemli bir degerlendirme kriteri olabilecek kaliteyi vurgulayan
nitelik ve Ozelliklerle performans kriterlerinin reklamlarda fazla yer verilmemesi

oldukca sasirticidir.
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Acikca ve belirgin olarak reklamlarda vurgulanan performans bilgisinin yiizdelik
orani 16,8; performansa gore daha az yer verilen 6zelliklere/niteliklere ait bilginin orani
ise %4,4’tiir.

Tiiketicinin  duyulanyla algilayabilecegi icin giiven duymasi, tiiketici
bakimindan onemli goriilebilen 6zelliklerin ve reklamda sunulan iddiayla ilgili olarak
firma ya da bagimsiz arastirma sonuglarinin kanitlariyla sunulmasi, en iyi {iriin
performansinin elde edilebilecegi kurallarin ya da yollarin belirtilmesi, yetkili kurum ya
da kuruluslardan iiriin/hizmetin begenilerek onay almasi gibi bilgiler, tiiketici kararini
yonlendirebilecek mesajlar anlamina gelmektedir. Ancak reklamlarda bu bilgi
kriterlerinden bazilarma c¢ok az, bazilarina da neredeyse hi¢c yer verilmedigi
goriilmektedir.

Arastirma sonuglarina gore, iirtiniin ambalajimin/ seklinin oran1 %9,8; kullanim
kural ve yerlerinin oram1 %7,2; yetkili kurum ve kuruluslardan iiriiniin begenilmesi
kriterinin oran1 %4,9; iiriinle/hizmetlerle ilgili yeni bir kavramin sunulmasina ait bilgi
kriterinin oram1 %3,8’dir. Yeni fikirlerle ilgili kriterin reklamlarda az yer almasi, artik
igletmelerin iiriinlerde/hizmetlerde yenilik yapamadiklarinin, yenilik yapamadiklart i¢in
de farklilasmak ve One ¢ikmak adina kurum bilgisinden destek aldiklarinin ya da satis
tesvikine baglh calismalara ve marka sadakatiyle birlikte yeni tiiketicileri cekmek i¢in

miisteri memnuniyetine yoneldiklerinin bir gostergesi olmaktadir.

3.2. Tiirkiye’deki Reklamlar Bilgi icerigi Acisindan Yaymlandiklar1 Araca
Gore Farklihik Gostermektedir.

Tablo 3.7. Yaymlandig1 Araca Gore Reklamlarin Bilgi icerigi Oranlari

Bilgi veren reklamlar (2 ve
daha fazla kriter iceren) Bilgi vermeyen reklamlar
% %
Televizyon reklamlar1 (n=373) 76 24
Gazete reklamlar1 (n=280) 93 7

Tiirkiye gazete ve televizyon araclarinda yaymnlanan reklamlarin, bilgi
iceriklerinin farklilik gosterip gostermedigi arastirmada temel alinan ikinci sorudur.
Giliniimiize kadar yapilan arastirmalarin bircogu, basili reklamlarin televizyon
reklamlarina gore daha fazla bilgilendirici oldugu sonucuna ulagmistir. Bu arastirma

sonuclar1 da, bundan 6nceki sonuglar1 destekler niteliktedir.
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Tablo 3.7°de goriilduigii tizere, gazete reklamlarinin bilgilendiricilik diizeyi %93,
televizyon reklamlarinin bilgilendiricilik oran1 ise %76’dir. Bagka bir deyisle, 280 tane
gazete reklamindan sadece 19 tanesi, 373 tane tv reklamindan da 89 tanesi bilgi
icerigine sahip degildir. Ustelik reklamlarin yayinlandiklar1 araca gore orneklemi
olusturma sayilar1 dikkate alindiginda, tv reklamlarinin gazete reklamlarina gore daha
fazla oldugu goriilmektedir. Tv reklamlar1 sayica fazla olmasina ragmen, bilgi icerigi
acisindan gazete reklamlarin1 gecmek bir yana, bu reklamlarin bilgi icerigi oranina
ulasamadig1 gozlemlenmektedir. Bu sonuglara dayanarak arastirmanin ikinci sorusu
acisindan giiniimiizde yayinlanan reklamlarin yayinlandiklar1 araca gore farklilik
gosterdigi soylenebilmektedir. Ikinci arastirma sorusunun hipotez ciimlesi olarak ifade
edilmesi durumunda, “giiniimiiz gazete reklamlarinin icerdikleri bilgi orani, televizyon
reklamlarina gore daha fazladir” seklinde ifade edilebilmektedir.

Televizyon reklamlar gazete reklamlara gore daha az bilgi icerigine sahip
olmasina ragmen, aracin sahip oldugu 6zellikler ve 6ne ¢ikan kullamim sekli g6z Oniine
alindiginda  televizyon reklamlarmin da bilgi igerigi diizeyinin hi¢c de

kiiciimsenemeyecek oranda oldugu goriilmektedir.

3.3. Giiniimiizde Yaymlanan Reklamlarin Bilgi icerigi Oranlar1 Uriin

Kategorilerine Gore Farklhiiklasmaktadir.

Tiirkiye reklamlarinin bilgi icerigi acisindan, iiriin kategorilerine gore farklilagip
farklilasmadig1 arastirmada cevabi aranan bir diger sorudur. S6z konusu tablo, iiriin
kategorilerinin iki veya daha fazla bilgi kriteri icermesi ve hi¢ bilgi kriteri tasgtmamasi

acisindan oranlar1 gostermektedir.
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Tablo 3.8. Uriin Kategorilerine Gore Reklamlarin Bilgi icerigi Dagihm

Reklam Adedi | Reklamlarin igefllrlli;en Bilgi iceren
% °’lik Oranlar1 | Reklamlar Reklamlar
% %
Genel 653 %100 16,5 83,5
Saglik 11 %72 0 100
Egitim 1 %0,1 0 100
Beyaz esya, dayanikli ev 48 %7 2 98
tiiketimi
Kisisel bakim & Kozmetik 31 %05 3 97
Perakende Magaza Markalar1 30 %05 7 93
Otomotiv/Yan iiriinler 105 %16 11 89
Bilgi/lletisim Teknolojileri 53 %8 15 85
Eglence & Medya 101 %15 14 85
Gida 94 %014 22 78
Finansal hizmet 51 %8 24 76
Temizlik malzemeleri 16 %2 25 75
Mobilya / Ev dekorasyonu 72 P11 26 74
Tekstil/Aksesuar 34 %5 35 65
Diger 6 %1 50 50

Aragtirma sonucunda yiizdelik oranlara bakildiginda arastirmaya dahil edilen
tim drlin/hizmet kategorilerinin bilgi icerigi oranlarinin %50’den daha fazla, yani
yiiksek oldugu goriilmektedir. Ozellikle saglik, egitim, beyaz esya/dayanikli ev
tilkketimi, kisisel bakim/kozmetik, perakende magaza markalar1 ve otomotiv/yan iiriinler
kategorilerinin igerdikleri bilgi oraninin ortalamadan (%86) oldukga yiiksek oldugu
gozlemlenmektedir. 3. arastirma sorusunda iiriin kategorilerine gore reklamlarin bilgi
icerikleri oranimin farklilagip farklilagsmadigi sorgulanmaktadir. Tablo 6’da 6zetlenen
iiriin kategorilerine gore reklamlarin bilgi icerigine yonelik sonuglar, kesinlikle {iriin
kategorilerine gore reklamlardaki bilgi icerikleri oranlarinin degistigini gostermektedir.

Arastirma sonuglarina gore, televizyon ve gazete reklamlarinda saglik ve egitim
kategorilerinin icerdigi iki veya daha fazla bilgi kriteri sayis1 oram1 %100’diir. Saglik ve

egitim kategorilerindeki iiriin ve hizmetlerin insan hayati iizerinde belirgin ve biiyiik
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etkilerinin olmasi ve insanlarin da bu konularda oldukca hassas davranarak akilci
yaklagmas1 bu kategorilere ait reklam iceriklerini de bilgi acisindan dolu olmasi
yoniinde etkilemektedir. Tiiketicinin bu kategorilere ait iiriin ve hizmetlerde bilgi arayis1
ve bilgi konusunda tatmin olma ihtiyact goz Oniine alindiginda, arastirma sonucunda
ulagilan oran hic de sasirtic1 degildir.

En yiiksek bilgi igerigine sahip kategorilerin arasinda bulunan beyaz
esya/dayanikli ev tiiketimi kategorisinin yiizdelik oran1 98, kisisel bakim/kozmetik
kategorisinin oram1 %97, perakende magaza markalar1 kategorisinin %93 ve
otomotiv/yan {lriinler kategorisinin ise %89’dur. Bu kategorileri 7. sirada %86’lik
oranla bilgi /iletisim teknolojileri kategorisi, 8. sirada %85 oranla eglence/medya ve 9.
sirada ise %78 oranla gida kategorisi takip etmektedir. Bu sonuglar tiiketicilerin
yiiksek ilginlikli ve yiiksek finansal risk duyulan iiriinlerde bilgi arayisi icerisinde
oldugu iddialarmm destekler niteliktedir. Reklamlar da, tiikketicinin bilgi ihtiyacinin
yiikksek oldugu iiriin kategorilerinde bilgi diizeyini yiiksek tutarak tiiketicinin bilgi
arayisini giderme egilimindedir.

Sasirtict  aragtirma sonuclarindan birisi de finansal hizmet ve temizlik
kategorisine ait reklamlarin icerdikleri bilgi oranlarinin diger kategorilere gore daha
diisik olmasidir. Bagka bir ifadeyle, tiiketicilerin satin alma karar1 vermeden Once
alternatifleri degerlendirmek ve se¢ilen marka konusunda giiven duymak icin genellikle
bilgi arayisi igerisinde oldugu ve tiiketicilerin mantiklarini kullanarak hareket ettigi bu
kategorilere ait iiriinlerin reklamlarinda ortalamadan (%86) daha diisiik oranda bilgi
kriterine sahip olmasidir. Arastirma sonuclarina gore finansal hizmet kategorisinin
icerdigi bilgi oram1 %76, temizlik kategorisinin ise %75’tir. Ozellikle bankalarin daha
kurumsal imaj ve kullanic1 imaj1 olusturmaya yonelik egilimleri ve tiiketicilerin temizlik
konusunda {iriiniin islevsel yarar1 yerine begenilme, takdir edilme gibi psikolojik
yararlarim1 tercih etmesi bu dagilimin en Onemli gostergelerinden birisidir. Diger
taraftan tiiketicinin hala islevsel yarardan da vazgecmemesi reklamlarda bilgi oraninin
yiiksek tutulmasinin nedenini agiklamaktadir.

Arastirmadaki diger iiriin kategorilerinin bilgi igerigi oranlarina bakildiginda,
mobilya/ev dekorasyonu kategorisinin yiizdelik oranmmin 74, tekstil/aksesuar
kategorisinin oraninin ise %65 oldugu goriilmektedir. Giiniimiiz tiiketicilerinin bir

cogunun her iki kategori liriinlerini benlik, statii veya kimligin ifadesi olarak kullantyor
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olmasi1 , ancak geriye kalan tiiketici grubunun da hala kaliteyi ifade eden nitelik ve

icerige onem veriyor olmasi reklamlarin iceriklerine yansimistir.

3.3.1. Uriin Kategorilerine Ait Reklamlarm Bilgi Icerigi Oranlan

Yaymlandiklar1 Araca Gore Farkhihiklasmaktadir.

Literatiir analizinde reklamlarin icerdigi bilgi oranlarinin bir ¢ok faktore gore
degiskenlik gosterdigi goriilmektedir. Ozellikle reklamu tiiketiciye ulastiran reklam
araclarinin bilgi icerigi iizerindeki etkisi, aragtirmanin ikinci temel sorunu olarak
karsimiza ¢ikmakta ve sonuglara bakildiginda araglarin sahip oldugu yapisal 6zellik ve
kullanim seklindeki tercihler nedeniyle yayinlandiklar1 araglara gore reklamlarin bilgi
icerigi oranlarinda farkliliklar goriilmektedir. Bu farkliliklar, Tablo 3.8’de belirtildigi
gibi reklamlarin ait oldugu iiriin kategorileri bakimindan da ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirma dahilinde analiz edilen 6nemli noktalardan birisi de; iiriin kategorileri
temelinde reklamlarin icerdigi bilgi oranlarinin yayinlandiklar1 araca gore degisiklik
gosterip gostermedigidir. Tablo 3.9 televizyon reklamlarinin, tablo 3.10 ise gazete
reklamlarinin iiriin kategorilerine gore bilgi icerigi oranlarim1 gostermektedir. Baska bir
ifadeyle, televizyon ve gazete reklamlarinin {iriin kategorilerine gore bilgi icerigi

kargilastirmalarin1 yansitmaktadir.
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Tablo 3.9. TV’de Yaymlanan Reklamlarin Uriin Kategorilerine Gore Bilgi Icerigi

Dagilim
TV’de TV . Bilgi Bilgi iceren
Yayinlanan Reklamlarinin | Icermeyen Reklamlar
Reklam Adedi | %’lik Oranlar1 | Reklamlar %
%
Genel 373 57 24 76
Beyaz esya, dayanikli ev 35 73 3 97
tiiketimi

Kisisel bakim & Kozmetik 25 81 4 96
Perakende Magaza Markalari 20 67 10 90
Eglence & Medya 65 64 17 83
Gida 83 88 20 80
Temizlik malzemeleri 16 100 25 75
Mobilya / Ev dekorasyonu 55 76 33 67
Bilgi/lletisim Teknolojileri 21 40 38 62
Tekstil/Aksesuar 18 53 39 61
Otomotiv/Yan iiriinler 17 16 47 53
Finansal hizmet 14 27,5 64 36
Diger 4 67 75 25
Saglik 0 0 0 0
Egitim 0 0 0 0
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Tablo 3.10 Gazetede Yaymlanan Reklamlarin Uriin Kategorilerine Gore Bilgi

Icerigi Dagihmu
. Bilgi .
Gazetede Gazete Icermeyen Bilgi Iceren
Yaymlanan Reklamlarmin | Reklamlar Reklamlar

Reklam Adedi | % ’lik Oranlari % %

Genel 280 43 7 93
Saglik 11 100 0 100
Egitim 1 100 0 100
Beyaz esya, dayanikli ev 13 27 0 100

tiiketimi

Kisisel bakim & Kozmetik 6 19 0 100
Perakende Magaza Markalar1 10 33 0 100
Bilgi/letisim Teknolojileri 32 60 0 100
Otomotiv/Yan iiriinler 88 84 3 97
Mobilya / Ev dekorasyonu 17 24 6 94
Finansal hizmet 37 72,5 8 92
Eglence & Medya 36 36 9 91
Tekstil/Aksesuar 16 47 31 69
Gida 11 12 36 64
Temizlik malzemeleri 0 0 0 0
Diger 2 33 0 100

Oncelikle araglara gore reklamlarda yer alan iiriin kategorileri incelendiginde,
ozellikle gazete basta olmak {izere her iki aragta yaymlanan reklamlarin, belirli
kriterlerde yogunlastigi hatta bazi kriterlerin hi¢c bulunmadigi goriilmektedir. Ornegin
televizyon reklamlarinda saglik ve egitim Kkategorilerine hi¢ rastlanilmadigi
gozlemlenmektedir. Diger taraftan gazete reklamlarinin hi¢ icermedigi {iriin
kategorisinin ise, temizlik malzemeleri oldugu goriilmiistiir.

Reklamlarin yayinlandig: iilkelerin ekonomik, siyasi, toplumsal, kiiltiirel gibi
ozelliklerin etkisiyle, 6zellikle Tiirkiye gibi gelismekte olan bir iilkenin belirli bir zaman
araliginda bile, tiiketicilerin hangi iiriin kategorilerini talep ettigi ya da tiiketicilerin bu
istek ve ihtiyaclarina bagli olarak reklam verenlerin hangi iiriin gruplari 6n plana

cikardigi arastirma sonuglarina yansimistir. Bu sonucglar, reklamlarin seslendigi
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toplumlarin birer yansiticisi olma 6zelligi nedeniyle, tamamen iilkenin icinde bulundugu
sartlara ve konuma baglh olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Yayinlandiklar1 araca gore iiriin kategorilerine ait reklamlarin bilgi icerigi
oranlart karsilastirildiginda; genel olarak gazete reklamlarindaki gida ve temizlik
(temizlik kategorisi gazete reklamlarinda hi¢ rastlanilmamistir) hari¢ diger tiim iiriin
kategorilerine ait bilgi igerigi oranlarinin televizyon reklamlarindakine gore daha fazla
oldugu goriilmektedir. Ayrintili olarak incelendiginde, en yiiksek bilgi icerigi oranina
sahip ilk iic kategorinin televizyon reklamlarinda beyaz esya/dayanikli ev tiiketimi
(%97), kisisel bakim/kozmetik (%96), perakende magaza markalarinin (%90) oldugu;
gazete reklamlarinda ise, saglik (%100), egitim (%100) ve beyaz esya/dayanikli ev
tikketimi kategorilerinin oldugu gézlenmektedir.

En yiiksek bilgi icerigine sahip diger kategorilere bakildiginda, gazete
reklamlarinin sonraki dort kategorisi, kisisel bakim/kozmetik (%100), perakende
magaza markalan (%100), bilgi/iletisim teknolojileri (%100), otomotiv/yan diriinler
(%97) kategorisiyken, tv reklamlarindaki kategoriler ise; eglence/medya (%83), gida
(%80), temizlik malzemeleri (%75), mobilya/ev dekorasyonu (67) olarak belirlenmistir.

Genel olarak degerlendirildiginde sonuglar, iiriin kategorilerine ait reklamlarin
yayinlandiklar1 araca gore sahip olduklar1 bilgi igerigi oranlarinin farklilastigini, gazete
reklamlarindaki iiriin kategorilerinin tv reklamlarindaki kategorilere gore (gida ve
temizlik kategorileri disindaki tiim kategorilerin) daha fazla bilgi icerigine sahip
oldugunu ifade etmektedir. Diger taraftan tiiketicilerin yiiksek ilginlikli, psikolojik ve
finansal agidan yiiksek risk hissettikleri iiriinler s6z konusu oldugunda akilci ve rasyonel
tutum sergilemesi, hem gazete hem de tv reklamlarindaki yiiksek bilgi icerigi oranina
sahip olmas1 acisindan ilk siralarda yer alan iriin kategorilerinin benzer olmasina
yanstmaktadir. Bu kategorilerin aralarindaki farklilik sahip olduklar1 oranlardan
kaynaklanmaktadir.

Ayrica hemen hemen tiim kategorilerin sahip oldugu bilgi icerigi oranlarinin
gazete reklamlarinda daha fazla olmasma karsilik, araclarin yapisal ozellikleri ve
birbirlerini tamamlayicilik konusundaki tercih edilme nedenlerinden 6tiirii, tiim
kategorilere bakildiginda araclarda yer alan bilgilerin marka bilgisi temelinde birbirini
tamamladiklar1  goriilmektedir. Ornegin finansal hizmetler kategorisinin gazete

reklamlarina ait bilgi igerigi oran1 %92’yken, tv reklamlarindaki oram1 %36’dir. Baska
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bir ornek olarak, gida kategorisine ait reklamlarin bilgi igerigi oraninin gazetede
%64’ken, tv’de %80 oldugu gosterilebilir.

Ek olarak gazete reklamlarindaki eglence/medya ve gida kategorilerinin
disgindaki {iriin kategorilerine ait siralamanin, genel bilgi icerigi oranlarina ait

siralamayla yaklasik olarak benzer oldugu gozlenmistir.

3.3.2. Bir Cok Uriin Kategorisine Ait Reklamlar Dort veya Daha Fazla Bilgi
Kriteri Icermektedir.
Tablo 3.11, diriin kategorilerine gore reklamlarin igerdigi bilgi kriterleri

sayilarinin dagilimini1 yansitmaktadir.
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Tablo 3.11 Uriin Kategorilerine Gore Reklamdaki Bilgi Kriteri Sayilarinin

Dagilimm

Reklamlarin Bilgi Kriteri Sayisi
Reklam 1 2 3 4 ve daha
Adedi (%) (%) (%) fazla (%)
Toplam 653 13,5 20 26 40
Saglik 11 - 0 18 82

Otomotiv/Yan iiriinler 105 6 14 13 62
Beyaz esya, dayanikli ev 48 2 19 27 52
tiiketimi
Perakende magaza 30 7 20 23 50
markalart

Bilgi/Iletisim 53 15 17 19 49
Teknolojileri

Kisisel bakim & 31 3 26 29 42
Kozmetik

Finansal hizmet 51 18 14 28 35

Mobilya / Ev 72 24 18 22 33
dekorasyonu

Gida 94 15 29 22 27

Temizlik malzemeleri 16 19 31 19 25

Eglence & Medya 101 9 20 42 25

Tekstil/Aksesuar 34 35 24 32 9

Egitim 1 0 0 100 0

Diger 6 50 0 33 17

Asagida yapilan degerlendirmeler tekstil/aksesuar, gida, eglence/medya, egitim
ve temizlik malzemeleri kategorileri disindaki kategoriler icin 6ncelikli olarak dort veya
daha fazla bilgi kriteri icerme oranlar1 temel alinarak yapilmistir. Ciinkii aragtirmada, iki
veya daha fazla bilgi kriteri tasiyan reklamlar bilgilendirici 6zellige sahip olarak
degerlendirilmesine ragmen, bir reklamin hem say1 olarak dort veya daha fazla bilgi
kriteri icermesi agisindan daha etkin bir degerlendirme araci olmasini saglamakta hem
de iiriin kategorilerine gore bilgi igerigi oraninin degisip degismedigini inceleme sansi

daha net ortaya cikmaktadir. Ayn1 zamanda arastirma sonucunda degerlendirilen
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kategorilerin icerdigi en yiiksek bilgi kriteri sayilar1 da dort veya daha fazla olmasi
nedeniyle bu kriter sayist sadece bu bolimdeki analizde temel olarak alinmistir.
Yukarida belirtilen kategorilerin disarida birakilma nedeni ise, bilgi icerme
yogunlugunun diger bilgi kriteri sayilarinda (3 ve 2) daha fazla olmasidir.

Televizyon ve gazetelerde dort veya daha fazla kriter tasimasi nedeniyle en
yiiksek bilgi icerigi oranina ait reklamlarin, %82’yle saglik hizmetleri, %62’le otomotiv
ve yan Uriinler, %52’le beyaz esya kategorilerine ait reklamlar oldugu belirlenmistir. Bu
kategorileri dordiincii sirada bulunan %350’lik oranla perakende magaza markalari
kategorisi takip etmektedir. Perakende magaza markalar1 kategorisi, bilyiik ve zincir
perakende magazalarinda satilan birden fazla iiriintin 6zellikleri ve/veya fiyatiyla ilgili
bilgi veren reklamlar nedeniyle olusturulmus bir kategoridir. Bu kategorinin icerisinde
perakende magazalarda bulunan birden fazla iiriin/marka yer almaktadir. Toplam reklam
sayisinda yer alma oran1 gz oniine alindiginda, tiiketicinin bu tiir reklamlarla ¢ok sik
kars1 karsiya kaldigi sdylenebilmektedir.

Aragtirma sonuglarina gore geriye kalan kategorilerden bilgi/iletisim
teknolojileri kategorisinin dort veya daha fazla bilgi kriteri icerme oran1 %49; kisisel
bakim ve kozmetik kategorisinin %42; finansal hizmet kategorisinin %35; mobilya/ev
dekorasyonu kategorisinin ise %33’tiir.

Dort veya daha fazla bilgi kriteri iceren kategoriler disinda tutulanlara
bakildiginda, egitim kategorisinin ii¢ bilgi kriteri icerme oraninin %100 oldugu ve bu
kategoriye ait reklamlarda diger kriter sayilarinin hi¢ bulunmadigr goriilmektedir. Tipki
egitimde oldugu gibi, eglence ve medya ile tekstil/aksesuar kategorilerinin en fazla ii¢
bilgi kriterine sahip oldugu, yiizdelik oranlarinin ise 42 ve 32 oldugu belirlenmistir. En
fazla iki bilgi kriterine sahip iiriin kategorilerinin %31 oranla temizlik malzemeleri ve
%29 oranla gida kategorileri oldugu tespit edilmistir.

Diger kategorisine ait reklamlarin ise en fazla bir bilgi kriteri (%50) icerdigi
goriilmektedir. Arastirma sonucunda diger kategorisi icerisinde kargo hizmetleri,

restaurant hizmetleri gibi hizmetler yer almaktadir.
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3.3.3. Uriin Kategorilerine Ait Reklamlarm icerdigi Bilgi Kriteri

Sayillarinin Oranlari Reklamin Yaymlandig: Araca Gore

Farkhlasmaktadir.

Uriin kategorilerine ait reklamlarin tiiketiciye tasidigi bilgi kriteri sayilarmin,
reklamin yayinlandigl araca gore degisip degismedigi arastirmada incelenmek istenen
baska bir sorudur. Tablo 3.12 tv reklamlarimin icerdigi bilgi kriteri sayilarinin
dagilimin, tablo 3.13 ise gazete reklamlarinin igerdigi bilgi kriteri sayilarinin dagilimini

yansitmaktadir.

Tablo 3.12. Uriin Kategorilerine Gore TV Reklamlarimmn icerdigi Bilgi Kriteri

Sayillarinin Dagilim

TV Reklamlarmin Bilgi Kriteri Sayisi
TV Reklam 1 2 3 4 ve daha
Adedi (%) (%) (%) fazla (%)
Toplam 373 18,2 26,3 25,7 24,1
Kisisel bakim & 25 4 24 24 48
Kozmetik
Perakende magaza 20 10 25 20 45
markalar1
Beyaz esya, dayanikli ev 35 3 26 27 43
tiiketimi
Gida 83 13 31 22 27
Mobilya / Ev 55 29 22 22 27
dekorasyonu
Temizlik malzemeleri 16 19 31 19 25
Eglence & Medya 65 11 22 42 20
Finansal hizmet 14 43 21 7 7
Bilgi/lletisim 21 38 24 33 5
Teknolojileri
Tekstil/Aksesuar 18 39 28 33 0
Otomotiv/Yan iiriinler 17 18 47 6 0
Saglik 0 0 0 0 0
Egitim 0 0 0 0 0
Diger 4 75 0 25 0
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Tablo 3.13. Uriin Kategorilerine Gore Gazete Reklamlarimmn icerdigi Bilgi Kriteri

Sayillarinin Dagilim

Gazete Reklamlarinin Bilgi Kriteri Sayisi
Gazete 1 2 3 4 ve daha
Reklam (%) (%) (%) fazla (%)
Adedi
Toplam 280 6,1 10,4 24,6 58,2
Saglik 11 0 0 18 82
Bilgi/Tletisim 32 0 13 9 78
Teknolojileri
Beyaz esya, dayanikli ev 13 0 0 23 77
tiiketimi
Otomotiv/Yan iiriinler 88 3 8 15 74
Mobilya / Ev 17 6 6 24 65
dekorasyonu
Perakende magaza 10 0 10 30 60
markalart
Finansal hizmet 37 8 11 35 46
Eglence & Medya 36 6 17 42 33
Gida 11 27 9 27 27
Tekstil/Aksesuar 16 31 19 31 19
Kisisel bakim & 6 0 33 50 17
Kozmetik
Egitim 1 0 0 100 0
Diger 2 0 0 50 50
Temizlik malzemeleri 0 0 0 0 0

3.3.1. konu bashginda agiklanan ayni nedenden otiirii, bu boliimde yapilan
degerlendirmeler tekstil/aksesuar, eglence/medya, egitim ve temizlik kategorileri
disindaki diger tiim kategoriler i¢in dort veya daha fazla bilgi kriteri icerme oranlari
temel alinarak yapilmistir. Yukarida belirtilen kategorilerin disarida birakilma nedeni
ise, her iki arac i¢in de bilgi icerme yogunluklarinin diger bilgi kriteri sayilarinda (3 ve
2) daha fazla olmasidir.

Arastirma sonuglari, sasirtict olmamakla birlikte gazete reklamlarinin tv
reklamlarina gore daha fazla bilgi kriteri sayis1 icerdigini gostermektedir. Genel bilgi
kriteri dagiliminda oldugu gibi gazete reklamlarinin, %58 oraninda dort veya daha fazla

bilgi kriterine sahip olmasi nedeniyle en yiiksek bilgi icerigi kapasitesine sahip oldugu
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sOylenebilmektedir. Bu aracta yayimnlanan reklamlarin icerdigi ii¢ bilgi kriteri sayisi
oram %?25, iki bilgi kriteri sayis1 oran1 %10, bir bilgi kriteri sayis1 orani ise %6’dir.
Gazeteye karsilik tv reklamlarinin en fazla icerdigi bilgi kriteri sayisi iki, orani ise %26
olarak belirlenmistir. Tv reklamlarinin yogun olarak tasidigi ikinci bilgi kriteri sayisi
%25,7’yle ii¢ bilgi kriteriyken, ii¢iincii olarak tiiketiciye %24 oraninda dort veya daha
fazla bilgi kriteri ve son olarak %18 oraninda bir bilgi kriteri aktarmaktadir. Sonug
olarak gazete reklamlarinin, tv reklamlarina gore tiiketiciye tatmin edici oranda bilgi
tasidig1 sOylenebilmektedir.

Uriin  kategorileri temelinde reklamlarin icerdigi bilgi kriteri sayilari
incelendiginde, reklamin yayinlandig araca gore iiriin kategorilerinin sahip oldugu bilgi
kriteri sayilarinin dagilimi farklilik gostermistir. Her ne kadar genel dagilimda iki aracin
en yiiksek bilgi igerigi oranina sahip olan iiriin kategorileri benzer olarak belirlense de,
iki aractaki en yiiksek bilgi kriteri sayisina sahip ilk siralardaki kategorilerin farkli
oldugu belirlenmistir. Gazetede en yiiksek bilgi kriteri sayisina sahip ilk siradaki
kategoriler saglik, bilgi/iletisim teknolojileri ve otomotiv/yan iiriinler kategorileriyken;
televizyonda kisisel/bakim kozmetik, perakende magaza markalan ve gida
kategorileridir. Gazete reklamlarindaki tiim kategorilerin yiiksek kriter sayisina sahip
olmasina ragmen, genel olarak degerlendirildiginde gazetede bilgi kriteri sayis1 diisiik
olan kategorinin tv reklamlariyla, tv reklamlarinda diisiik kriter sayisinin ise gazete
reklamlariyla tamamlandigr goriilmektedir.

Araclarin 6zellikleri ve kullanim tercihleri g6z 6niine alindiginda sonuglar hi¢ de
sasirtic1 degildir. Ayrica bu boliimdeki sonuclar, arastirmanin diger sonuglariyla
tutarhilik gostermekte, gazete reklamlarmin tv reklamlarmma gore daha fazla bilgi
igcerigine sahip oldugu, araglarin bilgi icerigi bakimindan birbirinin eksikligini tamamlar
bicimde kullamildigi bu boliimde de ispatlanmaktadir. Sonuglar birbirini destekler
niteliktedir.

Reklamin yayinlandigi araca gore iiriin kategorilerine ait reklamlarin igerdigi
bilgi kriteri sayis1 dagiliminin ayrintili sonuglar soyledir:

Gazetelerde dort veya daha fazla kriter tasimasi nedeniyle en yiiksek bilgi igerigi
oranina ait reklamlarin, %82’yle saglik hizmetleri, %78’le bilgi/iletisim teknolojileri,

%77’yle beyaz esya/dayamikli ev tiketimi ve %74’le otomotiv/yan {riinler
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kategorilerine ait reklamlar oldugu belirlenmistir. Bu kategorileri besinci sirada %65’1e
mobilya/ev dekorasyonu takip etmektedir.

Televizyondaki en yiliksek bilgi icerigine sahip reklamlarin, Kkisisel
bakim/kozmetik (%48), perakende magaza markalar1 (%45), beyaz esya/dayanikli ev
tiketimi (%43) ve gida (%27) kategorilerinin oldugu goriilmektedir. Besinci siradaki
kategori ise, %27’ yle mobilya/ev dekorasyonu kategorisidir.

Aragtirma sonuglarina gore gazetelerde geriye kalan kategorilerden perakende
magaza markalarn kategorisinin dort veya daha fazla bilgi kriteri icerme oram1 %60,
finansal hizmet kategorisinin %46, gida kategorisinin %27, kisisel bakim/kozmetik
kategorisinin ise %17’dir. Tv reklamlarindaki diger iiriin kategorilerinin belirlenen
oranlari; finansal hizmet %7, bilgi/iletisim teknolojileri %35 tir.

Icerdikleri bilgi kriteri diger sayilarda yogunlasan kategorilere bakildiginda;
eglence/medya kategorisinin ii¢ bilgi kriteri icerme oraninin gazetede ve tv’de %42,
tekstil kategorisinin gazetede %31; tv’de %33 oldugu belirlenmistir. Egitim
kategorisinin gazete reklamlarindaki ii¢c bilgi kriteri tasima oran1 %100, tv’de bu iiriin
kategorisine ait her hangi bir reklam yer almadigi icin oran1 %0’dir. Bu durumun tam
tersi de gazete reklamlar ic¢in temizlik kategorisinde goriilmektedir. Tv reklamlarinda
temizlik kategorisinin en fazla icerdigi bilgi kriteri sayisi ikidir ve oran1 %31’dir. Buna
karsilik gazetelerde bu kategoriye ait her hangi bir reklamin yer almamasi nedeniyle
yiizdelik oran1 O’dur.

Diger kategorisine ait reklamlarin, tv ‘de en fazla %75 oranla bir bilgi kriterini,

gazetede ise li¢ ve dort bilgi kriterini %50 oraninda esit olarak icerdigi goriilmektedir.

3.3.4. Tiirkiye’de Yaymlanan Reklamlarm icerdigi Bilgi Kriterleri Uriin

Kategorilerine Gore Belirli Kriterlerde Yogunlasmaktadir.

Literatirde merak edilen konulardan birisi de hangi iiriin kategorilerine ait
reklamlarda hangi bilgi kriterlerinin bir arada ya da daha yogun olarak kullanildigidir.
Merak edilen bu konu Tiirkiye acisindan arastirmada incelenen noktalardan bir
digeridir. Tablo 3.14 fiiriin kategorilerine gore kullamilan bilgi kriteri tiirlerinin
dagilimim yansitmaktadir.

Arastirma sonuglar analiz edilirken, her bir iiriin kategorisine ait reklamlarda en

cok kullanilan ii¢ bilgi kriterinin oranlar1 dikkate alinmistir. Ciinkii ulasilmak istenen
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sonug, Uriin kategorisine gore farklilik gosteren bilgi igeriklerinden hangilerinin iiriin

kategorilerine gore daha yogun kullanildigin1 6grenmektir.



Tablo 3.14. Uriin Kategorilerine Gore Bilgi Kriteri Tiirlerinin Dagilim (%)
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Fiyat- Nitelikler | Performans | Uriiniin | Uriin/hizmet | Satis Duyulara | Besleyicilik | Ambalaj/ | Garanti Bagimsiz | Firma Yeni | Kullanim | Uriin Kurumsal | Yetkili Ulke, Diger
deger ve icerik ve | bulunabilirligi | tesvikine | yonelik sekil kosullari, aragtirma | arastirmast | fikirler | kural ve | cesitleri | bilgi kurum ve bolge,
ozellikler pargalart | ve hizmeti bagh ozellikler satig yerleri kuruluglar | yore
(Kalite) elde edebilme | calismalar sonrast dan bilgisi
kosullart (Oneriler) hizmetler iiriin/hizmet
ve miisteri in
hizmetleri begenilmesi
Beyaz esya,
15 6 31 35 38 60 8 0 0 50 0 0 4 4 38 81 6 2 0
dayamikli  ev
titketimi
Finansal 4 0 12 8 47 45 0 0 0 61 6 0 0 26 8 59 2 0 0
hizmet
Kisisel
16 16 77 52 23 26 7 0 10 26 3 3 32 3 42 19 0 3 0
bakim &
Kozmetik
Tekstil/Akse 9 3 6 0 32 35 0 0 15 32 0 0 0 3 50 35 0 0 0
suar
Gida 4 2 15 42 14 9 0 2 45 11 2 1 6 16 32 48 3 5 0
Eglence &
37 1 10 76 63 29 1 0 0 24 0 0 0 3 50 35 0 0 0
Medya
Bilgi/fletisim
L 23 0 17 42 60 59 0 0 4 66 2 0 0 9 42 53 2 0 0
Teknolojileri
Mobilya / Ev
7 3 7 21 28 46 0 0 0 50 0 0 1 8 56 61 7 0 0
dekorasyonu
Otomotiv/Yan
- 45 11 12 38 60 34 0 0 4 72 1 1 2 1 17 75 11 4 0
rtinler
Egitim 0 0 0 100 100 0 0 0 100 0 0 0 0 0 0 0
Saglik 9 0 55 100 46 0 0 27 91 9 0 0 0 27 73 9
Temizlik
. 6 25 63 25 0 19 0 0 31 0 0 0 19 6 6 31 6 6 0
malzemeleri
Perakende
< 63 0 0 60 73 50 0 0 0 37 0 0 0 0 10 67 7 0 0
magaza
markalar
Diger 17 0 33 17 33 0 0 0 0 68 0 0 0 17 0 17 17 0 0
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Genel olarak bakildiginda tiim {iriin kategorileri temelinde kurumsal bilgi (%53);
iiriin/hizmet bulunabilirligi ve hizmeti elde edebilme kosullar1 (%44); garanti kosullari,
satig sonrast hizmetler ve miisteri hizmetleri (%43); iirtin/hizmet igerigi (%40) satis
tesvikine bagli caligmalar (%36) ve iiriin ¢esitleri (%27) kriterlerinin baskin olarak
kullanildigr goriilmektedir. Bu kriterlerin disinda kullanilan ilk dort kriterden digerleri
ise; fiyat/deger (%22), performans (%]17), ambalaj (%10) ve kaliteyi vurgulayan
nitelikler/6zellikler (%4) kriterleridir. Kurumsal bilgi kriterinin kullanilma oranindan da
belli oldugu gibi, kisisel bakim/kozmetik; eglence/medya ve egitim kategorileri disinda
tim Uriin kategorilerine ait reklamlarin yogun olarak bu bilgi kriterini igerdigi
gozlemlenmektedir. Reklamlarin igerdigi ikinci en yogun bilgi kriteri de garanti
kosullari, satisg sonrast hizmetler ve miisteri hizmetleridir ki kurumsal bilginin yer aldig1
tiim reklamlarda hemen hemen bu kriterin de bulundugu goriilmektedir.

Bu degerlendirmelerin 15181nda bilgi kriterleri iiriin kategorilerine gore farklilik
gostermektedir. Ancak giinlimiiz tiiketicisinin 6zellikle talep ettigi garanti ve satis
sonrast hizmetlerin gerekli oldugu ve kurum giivenine ihtiyaci olan iiriin kategorilerinde
yani hemen hemen tiim kategorilerde kurumsal bilgi ile garanti kosullari, satig sonrasi
hizmetler ve miisteri hizmetleri kriterlerinin 6nemli oranda yer aldig1
sOylenebilmektedir.

Beyaz esya kategorisinde en cok kullanilan ilk {i¢ bilgi kriteri; kurumsal bilgi
%81, satis tesvikine bagh calismalar %60, garanti kosullari, satis sonrasi hizmetler ve
miisteri hizmetleri kriteri %50 oraninda goriilmektedir. Bu {iiriin kategorisinde fiyata ve
kalite acisindan giivene bagli olarak artan risk ve yiiksek ilginlikli iiriin olmast
nedeniyle bu kriterlerin baskin olmas1 dogal karsilanabilmektedir. Ancak buna ragmen
performans, fiyat ve nitelikler/6zellikler kriterlerine ait kullanim oranlarimin diisiik
olmas1 sasirticidir. Ciinkii tiiketicileri beyaz esya kategorisiyle ilgili satin alma
kararlarinda iiriinlerin kullanim sonrasindaki performansi, tiiketici ac¢isindan maliyeti,
iiriiniin kalitesini vurgulayan nitelikler ve ozellikler kriteri, belirleyici olan baskin
kriterlerdir. Beyaz esya kategorisine ait reklamlarin hi¢ icermedigi bilgi kriterleri ise;
ambalaj/sekil, bagimsiz arastirma ve firma arastirmasi ile dogal olarak besleyicilik

kriterleridir.
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Finans sektoriine ait reklamlarin igerdikleri bilgi kriteri dagiliminda garanti
kosullar1, satis sonrasit hizmetler ve miisteri hizmetleri kriterinin yiizdelik oran1 61,
kurumsal bilgi kriterinin oran1 %359, iirlin hizmet bulunabilirligi ve hizmeti elde
edebilme kosullarinin oranit %47 olarak saptanmistir. Bu kategoride finansal acidan
verilen miisteri hizmetleri, finans hizmetlerinin nasil elde edilebilecegi ve bu
hizmetlerin arkasindaki kurumsal destegin tiiketicinin karar vermesinde ¢ok Onemli
kriterler olarak ©ne c¢ikmasi bu dagilimimn en Onemli gostergelerinden birisidir.
Nitelikler/ozellikler, duyulara yonelik o©zellikler, firma arastirmasi, yeni fikirler,
iilke/bolge/yore bilgisi ve tabi ki dogal olarak besleyicilik ve ambalaj/sekil kriterleri;
finansal hizmet kategorisine ait reklamlarda hi¢ yer almayan bilgi kriterleridir.

Kisisel bakim/kozmetik kategorisinde yogun olarak kullanilan ilk ii¢ bilgi kriteri;
%77 oranla performans, %52 oranla iiriin icerigi, %42 oranla iiriin cesidi/pargasi
kriterleridir. Parfiim, sampuan, makyaj iiriinleri, dis sagligi, kolonya, dus jeli gibi
iriinleri iceren kisisel bakim/kozmetik kategorisinin tamamen tiiketici sagliginin ve
iiriinden beklentisinin iist diizeyde oldugu, ayrica sdz konusu kategorinin ozellikle
bayan tiiketiciler gbz Oniine alindiginda farkh tiiketici beklentilerine cevap verebilecek
iiriin ¢esitlerinin fazla olmas1 onemli bir marka 6zelligini yansitan bir kategori oldugu
gercegi bu sonuclar1 desteklemektedir. Kisisel bakim/kozmetik kategorisinde hi¢ yer
almayan bilgi kriterleri, yetkili kurum ve kuruluslardan iiriiniin begenilmesi, iilke/bolge/
yore bilgisi ve besleyicilik kriterlerinden olusmaktadir.

Tekstil/aksesuar kategorisinde {riin cesitlerinin %50, satis tesvikine baglh
calisgmalarin  ve kurumsal bilginin %35 oraninda baskin olarak kullanildigi
belirlenmistir. Bu iiriin grubuna ait reklamlarda yer almayan bilgi kriterleri, icerik/parca,
duyulara yonelik 6zellikler, bagimsiz arastirma ve firma arastirmasi, yeni fikirler, yetkili
kurum ve kuruluglar tarafindan {riiniin begenilmesi, iilke/bolge/yore bilgisi ve
besleyiciliktir.

Gida kategorisine ait reklamlarin baskin olarak igerdigi kriterler, kurumsal bilgi
%48, ambalaj %45, icerik/parca %42 oraninda goriilmektedir. Sadece duyulara yonelik
ozellikler kriteri reklamlarda hi¢ sunulmayan bilgilerdir. Bu kategoriyle ilgili sasirtict
olan sonuclar, kategori gida olmasina ragmen reklamlarda besleyicilik kriterine yalnizca
%?2 oraninda yer verilmesi, kurumsal bilginin bu kategoriye ait reklamlarin icerdigi en

yiiksek bilgi kriteri olmast ve lezzet konusunda duyulara yonelik 6zelliklere hi¢ yer
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verilmemesidir. Ciinkili s6z konusu gida kategorisi oldugunda baskin olan kriterlerin
icerik/parca, besleyicilik, iiriin ambalaji/sekli, iirtin cesitleri, duyulara yonelik 6zellikler
gibi kriterlerin olacagi tahmin edilmektedir.

Arastirma sonuclar1 degerlendirildiginde giiniimiiz tiiketicilerinin ozellikle
zayiflama amacl olarak kalorisi diisiik iirlinleri tercih etmesi; dolayisiyla iiriinlerin
iceriklerinde kalori oranlarinin vurgulanmasi ya da tiiketicilerin diyet iirlinler yerine
saglikli ve uzun Omiirlii olmak adina probiyotik veya tamamen dogal iiriinlerden
yapilmis bir icerige sahip olan iiriinleri tercih etmesi, ambalaj konusunda pratiklige ve
saglikli olmasina énem vermeleri, reklamlarda bu kriterlerin baskin olarak kullanilma
nedenini agiklamaktadir. Diger taraftan bebek iiriinleri disinda hi¢bir gida iiriiniinde
besleyicilik ozelliginin artik vurgulanacak nitelikte degerli bulunmamasi, reklam
verenlerin tiiketicilerin bu kritere arttk onem vermedigini diisiinmesini, dolayisiyla
reklamlarda bu kritere az yer vermesini gostermektedir.

Ayrica bir gida iiriinii s6z konusu oldugunda iiriiniin bu 6zelliklerin diginda en
cok One ¢ikan 6zelligi lezzetli olusudur. Ancak lezzetli olma 6zelliginin en iyi, ger¢ek
bir tiikketici ya da uzman tamklig aracilifiyla test edilerek ispatlanabilmesine ve bu
kanitin da tiiketici kararlarinda etkili bir unsur olabilmesine ragmen reklamlarda artik bu
ozelligin hi¢ vurgulanmamas1 oldukga sasirticidir. Diger kategorilerde oldugu gibi gida
kategorisinde de kurumsal bilginin reklamlarda sasirtict oranda yiiksek kullanilmasi,
reklam verenlerin tiiketicilerin aradig1 saglikli gida iiriinii 6zelligini vurgulamak adina,
kurumsal  destekten  faydalanarak  onlarin  giivenini  kazanma  arayisim
aciklayabilmektedir.

Eglence/medya kategorisinde yogun olarak kullanilan ilk ii¢ bilgi kriteri olarak;
igerik/parca %76, iiriin bulunabilirligi ve hizmeti elde edebilme kosullar1 %63, fiyat-
deger %37 oraninda belirlenmistir. Bu kategori, tatiller, oteller, miizik {iriinleri,
gazeteler, kitaplar, tv programlar1 gibi iiriin ve hizmetlerden olusmaktadir. Bu tarz
iriinlerde tiiketici acgisindan bilinmek istenen baskin noktalar genellikle iiriin/hizmetin
iceriginde neyi kapsadigi, bu iiriin/hizmeti nereden elde edilebilecegi ve tabi ki bu iiriinii
ne kadar maliyete elde edecegidir. Ornegin iiriin televizyon programi oldugunda,
tiikketici program igeriginin hangi temadan olustugunu, bu programi hangi kanalda kagta
izleyebilecegini 6grenmek isteyecektir. Kategoriye ait bagka bir iiriin 6rnegi olan oteller

hakkinda, tiiketici bu otele gitmeden ©Once ne tiir hizmetlerinin ya da igeriginin
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oldugunu, otelin nerede ve hangi konumlarda oldugunu, hangi donemlerde ne kadar
fiyata bu otellerden yararlanabilecegi konusunda bilgi arayisi igerisinde olacaktir.
Aragtirma sonucunda ortaya ¢ikan ilk ii¢ kriterin iiriinlerle ilgili tiikketicinin daha baskin
olarak bilgi toplamak isteyecegi noktalar olmasi nedeniyle, bu sonu¢ dogal bir
yansimay1 ifade etmektedir.

Eglence/medya kategorisinde hi¢ karsilasilmayan bilgi kriterleri ise; bagimsiz
aragtirma, firma arastirmasi, kullanim kural ve yerleri, iilke/bolge/yore bilgisi,
ambalaj/sekil ve besleyicilik kriterleridir.

Bilgi/iletisim teknolojileri kategorisine ait reklamlarda, garanti kosullari, satis
sonrast hizmetler ve miisteri hizmetleri %660, iirtin/hizmet bulunabilirligi ve hizmeti elde
edebilme kosullart %60, satis tesvikine bagli calismalar ise %59 oranla diger
kriterlerden daha baskin olarak goriilmektedir. Bu kategoride genellikle dayanikli ve
finansal riski yiiksek olan iiriinlerin yer almasi ve cep telefonu, bilgisayar gibi iirtinlerde
ozellikle garanti ve satig sonrasi hizmetlerin 6nemli olmasi, bunun yanisira kredi karti
kullanim oraninin artmasi ve tiiketicilerin 6deme kosullarinda tesvik edici caligsmalari
talep etmesi nedeniyle reklam iceriklerinde yogun olarak bu bilgi kriterleri
goriilmektedir. Buna  karsilik  bulunabilirlik  kriteri  karsisinda  ozellikle
nitelikler/6zellikler (%0) ya da iiriiniin igerigi/parcalar1 (%42) kriterlerinin daha alt
siralarda olmasi sasirtict bir sonugtur. Ciinkii tiiketicilerin bu tarz iiriinlerde oncelikli
olarak bilmek isteyecegi noktalar, iiriiniin kalitesini yansitabilecek {iriin nitelikleri ya da
iriiniin icerdigi o6zellikler ve parcalar olarak diisiiniilmektedir. Bu agiklamalara ragmen
nitelikler/6zellikler, duyulara yonelik 6zellikler, besleyicilik, firma arastirmasi, yeni
fikirler ve {ilke/bolge/yore bilgisi kriterleri bu {irlin kategorisine ait reklamlarda
aktarilma ihtiyac1 duyulmayan bilgilerdir.

Mobilya/ev  dekorasyonu kategorisinde, kurumsal bilgi %61, iriin
cesitleri/parcalar1 %56, garanti kosullari, satis sonrast hizmetler ve miisteri hizmetleri
%50 oraninda kullanilan ilk {i¢ bilgi kriteri olarak saptanmistir. Mobilya/ev
dekorasyonu kategorisine ait reklamlarin hi¢ icermedigi bilgi kriterleri; duyulara
yonelik ozellikler, besleyicilik, ambalaj/sekil, bagimsiz ve firma arastirmasi,
ilke/bolge/yore bilgisi kriterleridir.

Otomotiv/yan iirtinler kategorisindeki reklamlarda kurumsal bilgi %75, garanti

kosullari, satis sonrasi hizmetler ve miisteri hizmetleri %72, iiriin bulunabilirligi ve
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hizmeti elde edebilme kosullari %60 oraminda yer almaktadir. Ozellikle giiniimiiz
reklamlarinin igeriklerine dikkat edildiginde bu kategori iiriinleri s6z konusu oldugunda
genellikle reklamlarin kalite ve performans kavramlarimi ©n plana c¢ikardigi
goriilmektedir. Oysa arastirma sonucu degerlendirildiginde aslinda tiiketicilere bu
kavramlarla ilgili yeterli oranda net ve ayirt edici bilgiler verilmedigi anlagilmaktadir.
Aragtirmada nitelik/6zellikler kriterinin oram1 %11, performans kriterinin orani ise %12
olarak bulunmustur. Uriin temel alindiginda iiriin igerigi/parcasi kriterinin de (%38), ilk
iic bilgi kriterine gore oldukca alt sirada yer almasi sasirtict arastirma sonuglarindan bir
digeridir. Bu iiriin kategorisine ait reklamlarda hi¢ yer verilmeyen kriterler, duyulara
yonelik 6zellikler ve besleyicilik bilgileridir.

Egitim kategorisindeki reklamlarda bilgi kriterine ya tam olarak yer verildigi ya
da hi¢ yer verilmedigi belirlenmistir. Bu kategoriye ait reklamlarda iiriin bulunabilirligi
ve hizmeti elde edebilme kosullari; satis tegvikine bagl ¢alismalar ve garanti kosullari,
satig sonrast hizmetler ve miisteri hizmetleri disindaki bilgi kriterlerinden hig¢ birisine
rastlanmamistir. Reklamlarin iceriginde yer alan ti¢ bilgi kriterinin kullanilma orani ise
9%100’diir. Egitim gibi oldukca 6nemli ve tiiketicilerin hassas oldugu bir konuda bu ii¢
kriterin baskin olmasi, 6zellikle de diger bilgi kriterlerine hi¢ rastlanmamasi yasal
nedenlerden dolayr dogal bir sonug olarak karsimiza cikmaktadir. Ozel okullar,
dershaneler, kurslar gibi iriinlerin yer aldigi kategoriye ait reklamlarda, basta esas
olarak hizmetin icerigine ve kalitesini yansitan Ozelliklere/niteliklere yonelik bilgiler
onemli noktalar olmasina ragmen, yasal diizenlemeler nedeniyle reklamlarda
bahsedilmesi Tiirkiye’de yasak olan noktalardir.

Saglhk kategorisi de oranlar agisindan egitim kategorisine benzemektedir. Bu
kategoride en cok sunulan ilk ii¢ bilgi kriteri %100 oraninda {iiriin bulunabilirligi ve
hizmeti elde edebilme kosullari, %91 oraninda garanti kosullari, satis sonrasit hizmetler
ve miisteri hizmetleri ve %73 oraninda kurumsal bilgi kriterleridir. Icerik/parca,
ambalaj/sekil, bagimsiz arastirma, fiyat/deger, satis tesvikine bagli calismalar, {iriin
cesitleri, yetkili kurum/kuruluslardan iiriin/hizmetin begenilmesi ve yukarida agiklanan
ti¢ kriterin digindaki bilgi kriterlerinin hig birisi reklamlarda tiiketiciye ulastirilmamistir.

Bu tarz hizmetlerde 6zellikle hizmetin nitelikleri/6zellikleri kriteri ve Ornegin
iiriin Ozel bir hastane oldugunda ya da bir tansiyon aleti, bu {iriiniin icerigi kriterleri

tiikketicinin tercih etme kararmmi dogrudan etkileyebilecek giice sahip olmasina ragmen,
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aynen egitimde oldugu gibi yasal diizenlemeler nedeniyle reklamlarda bu tarz
mesajlarin verilmesi tilkemizde yasaklanmistir.

Temizlik kategorisinde performans %63, ambalaj/sekil ve kurumsal bilgi %31,
nitelik ve ozellikler %25 oraninda goriilmiistiir. Bu kategoriye ait reklamlarda {iriin
bulunabilirligi ve hizmeti elde edebilme kosullari, duyulara yonelik 6zellikler,
besleyicilik, garanti kosullari, satis sonrast hizmetler ve miisteri hizmetleri, bagimsiz
arastirma, firma arastirmasi bilgi kriterlerine hi¢ yer verilmemistir.

Bu kategori agisindan sasirtici olan nokta, reklamlarda arastirma sonuglarina ve
duyulara yonelik o6zelliklere hi¢ yer verilmemesidir. Ciinkii temizlik {iriinlerinde
tiikketiciler agisindan birincil planda 6grenilmek istenen sey; iiriin performansinin nasil
oldugudur ki aragtirma sonucu da reklamlarda en fazla kullanilan bilgi kriterinin bu
kriter oldugunu gostermektedir. Performans bilgisi verilirken tiiketicinin tiriinii kullanim
sonrasinda nasil bir yarar elde edilecegi, iiriiniin kullanim sonuclar agiklanmaktadir.
Tiiketicilerin daha siipheci ve degisken oldugu bir iiriin kategorisinde, arastirma
sonuclartyla ya da kullanic1 veya uzman tanikligi karsisinda duyulara yonelik
ozelliklerin gosterilmesiyle performans sonucunun ispatlanmasi tiiketici satin alma
kararim1 dogrudan etkileyecektir. Bu duruma ragmen reklamlarda bu bilgilere hic yer
verilmedigi goriilmektedir.

Tiiketim kiiltiiriiyle birlikte her kesimden tiikketicinin rahatga aligveris
yapabildigi ve magaza ortami, magazanin sagladig olanaklar, bir ¢ok iiriin ¢esidinin bir
arada olmasi, magaza icinde diizenlenen cesitli aktiviteler gibi bir cok nedenden otiirii
tiketim oraninin ¢ok yiiksek oldugu perakende magazalarmin giicii arttikca, bu
magazalarin kitle iletisim araglarinda kendilerine ait markalarla beraber diger markalar
icin sik¢a reklam yaptiklar1 goriilmektedir. Orneklem igerisindeki reklam sayisi goz
Oniine ahndlglnda185 aragtirma kapsaminda yer alan bir cok kategoriye yakin bir degerde
oldugu goriilmektedir.

Perakende magaza markalan kategorisine ait reklamlarin bilgi i¢erikleri oraninin
cok yiiksek oldugu (%93) goriilmektedir. Perakende magazalar, belirli markay1

tanitmaya ya da marka imaj1 olusturmaya yonelik icerikte reklam yapma sorumlulugu

"85 Orneklemi olusturan 653 adet reklamun 30 adeti perakende magaza markalarina aittir. Bu kategoriye

yakin degerlere sahip diger kategorilerden bazilarinin reklam sayilarma bakildiginda tekstil 34, temizlik
16, kisisel bakim ve kozmetik 31 v.b. adet oldugu goriilmektedir.
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tasimamaktadir. Bunun aksine magaza icerisinde satis1 yapilan birka¢ markanin, segilen
belirli donemlerdeki satigini artirmak amaciyla o markay: tiiketiciye hatirlatmak, tiriiniin
fiyati, igerigi, nerede satildigi, Odeme kosullar1 gibi konularla ilgili tiiketiciyi
bilgilendirme islevini yerine getirmesi nedeniyle reklamlar yapilmaktadir. Perakende
magaza markalar1 kategorisine ait reklamlarin icerdikleri bilgi kriterlerine bakildiginda
en yliksek ii¢ kriterin %73 oraninda iiriin‘hizmet bulunabilirligi ve hizmeti elde
edebilme kosullarinin, %68 oraninda kurumsal bilginin, %63 oraninda fiyat/deger
oldugu goriilmektedir. Bu kriterleri dordiincii sirada %60 oraninda iiriiniin icerik ve
pargalart kriteri gelmektedir. Bu kriterlere ait oranlarin yukarida belirtilen nedenleri
destekledigi ve bilgi icerigi oran1 gdz oniine alindiginda perakende magaza markalarina
yonelik reklamlarin bilgi icerikli reklamlar yaptig1 ispatlanmaktadir.

Ayrica bu kategoriye ait reklamlarin tirtin/hizmet bulunabilirligi ve hizmeti elde
edebilme kosullari, kurumsal bilgi, fiyat/deger, iiriiniin icerik ve parcgalari, satis
tesvikine bagh c¢alismalar, garanti kosullari, satis sonrasi hizmetler ve miisteri
hizmetleri, iiriin ¢esitleri, yetkili kurum/kuruluglardan iiriin/hizmetin begenilmesi
kriterleri disinda kalan 10 bilgi kriterini hi¢ icermedigi goriilmektedir. Kategori ve
perakende magazalarinin reklam yapma amaclar1 géz 6niine alindiginda, bu kategoriye
ait reklamlarin icermesi gerektigi diisliniilen tiim kriterleri tiiketiciye aktardigi

goriilmektedir.

3.3.5. Tiirkiye’de Yaymlanan Reklamlarin icerdigi Bilgi Kriterleri

Yayinlandiklari Araca Gore Belirli Kriterlerde Yogunlasmaktadir.

Aragtirma konusuna bagli olarak ele alinan son konu, iiriin kategorilerinin
reklamlarinda yogun olarak kullanilan bilgi kriteri tiirlerinin, reklamin yayinlandigi
araca gore farklilagip farklilasmadigidir. Tablo 3.15 tv reklamlarinda, tablo 3.16 ise
gazete reklamlarinda {iiriin kategorilerinin reklamlarinda aktarilan bilgi kriteri tiirlerinin

dagilimim yansitmaktadir.



Tablo 3.15. Uriin Kategorilerine Gore TV Reklamlarmn icerdigi

Bilgi Kriteri Tiirlerinin Dagilim (%)
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Fiyat- Nitelikler | Performans | Uriiniin | Uriin/hizmet | Satis Duyulara | Besleyicilik | Ambalaj/ | Garanti Bagimsiz | Firma Yeni | Kullanim | Uriin Kurumsal | Yetkili Ulke, Diger
deger ve icerik ve | bulunabilirligi | tegvikine | yonelik sekil kosullart, aragtirma | aragtirmasi | fikirler | kural ve | gesitleri | bilgi kurum ve bolge,
ozellikler parcalar | ve hizmeti bagh ozellikler satis yerleri kuruluslar | yore
(Kalite) elde edebilme | ¢caligmalar sonrast dan bilgisi
kosullart (6neriler) hizmetler iiriin/hizmet
ve miisteri in
hizmetleri begenilmesi
Beyaz egya,
11 0 31 34 23 63 11 0 0 43 0 0 3 6 40 77 0 3 0
dayanikli  ev
tilketimi
Finansal
. 7 0 27 0 14 29 0 0 0 29 0 0 0 0 0 29 0 0 0
hizmet
Kisisel
20 20 84 52 16 16 8 0 12 28 4 4 40 4 44 16 0 4 0
bakim &
Kozmetik
Tekstil/Akse 0 6 6 0 28 6 0 0 22 39 0 0 0 0 78 17 0 0 0
suar
Gida 5 1 16 43 12 10 0 2 48 6 1 1 6 16 33 48 2 6 0
Eglence &
43 0 12 83 66 26 0 0 0 14 0 0 0 0 0 14 0 0 0
Medya
Bilgi/iletisim
Teknolojileri 5 0 38 19 38 29 0 0 0 52 0 0 0 0 10 19 0 0 0
Mobilya / Ev
6 2 7 13 9 44 0 0 0 38 0 0 0 9 58 62 4 0 0
dekorasyonu
Otomotiv/Yan
o 6 0 6 12 6 6 0 0 0 41 0 0 0 0 0 53 0 0 0
iiriinler
Temizlik
. 6 25 63 25 0 19 0 0 31 0 0 0 19 6 6 31 6 6 0
malzemeleri
Perakende
< 65 0 0 60 70 40 0 0 0 30 0 0 0 0 5 65 5 0 0
magaza
markalar1
Diger 25 0 0 0 25 0 0 0 0 75 0 0 0 0 0 0 25 0 0




Tablo 3.16. Uriin Kategorilerine Gore Gazete Reklamlarimn icerdigi Bilgi Kriteri Tiirlerinin Dagilhimm (%)
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Fiyat- Nitelikler | Performans | Uriiniin | Uriin/hizmet | Satis Duyulara | Besleyicilik | Ambalaj/ | Garanti Bagimsiz | Firma Yeni | Kullanim | Uriin Kurumsal | Yetkili Ulke, Diger
deger ve igerik ve | bulunabilirligi | tesvikine | yonelik sekil kosullari, aragtirma | aragtirmasi | fikirler | kural ve | gesitleri | bilgi kurum ve bolge,
ozellikler parcalart | ve hizmeti bagh ozellikler satis yerleri kuruluglar | yore
(Kalite) elde edebilme | ¢alismalar sonrast dan bilgisi
kosullart (Oneriler) hizmetler tirtin/hizmet
ve miigteri in
hizmetleri begenilmesi
Beyaz esya,
23 23 31 39 77 54 0 0 0 69 0 0 8 0 31 92 23 0 0
dayanikli  ev
titketimi
Finansal
. 3 0 5 11 60 51 0 0 0 73 8 0 0 35 11 70 3 0 0
hizmet
Kisisel
0 0 50 50 50 67 0 0 0 17 0 0 0 0 33 33 0 0 0
bakim &
Kozmetik
Tekstil/Akse 19 0 6 0 38 69 0 0 6 25 0 0 0 6 19 56 0 0 0
suar
Gida 0 9 9 27 27 0 0 0 18 46 9 0 9 18 27 46 9 0 0
Eglence &
25 3 6 64 58 33 3 0 0 42 0 0 3 3 28 64 6 0 0
Medya
Bilgi/iletisim
L 34 0 3 56 75 78 0 0 6 75 1 0 0 16 63 75 3 0 0
Teknolojileri
Mobilya / Ev
12 6 6 47 88 53 0 0 0 88 0 0 6 6 47 59 18 0 0
dekorasyonu
Otomotiv/Yan
- 53 13 14 43 71 40 0 0 5 78 1 1 2 1 21 80 14 4 0
uriinler
Egitim 0 0 0 0 100 100 0 0 0 100 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Saglik 9 0 0 55 100 46 0 0 27 91 9 0 0 0 27 73 9 0 0
Perakende
- 60 0 0 60 80 70 0 0 0 50 0 0 0 0 20 70 10 0 0
magaza
markalari
Diger 29 0 100 50 50 0 0 0 0 50 0 0 0 50 0 50 0 0 0
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Arastirma sonuglart analiz edilirken, 3.3.4 basglikli konuda belirtilen ayni
nedenden otiirii her bir kategoriye ait reklamlarda en ¢ok kullanilan ii¢ bilgi kriterinin
oranlar1 dikkate alinmistir.

Sonuglar genel olarak degerlendirildiginde; hemen hemen tiim iiriin kategorileri
temelinde hem tv hem de gazetede yayinlanan reklamlarda kurumsal bilgi (tv’de %41;
gazetede %70); tirlin hizmet bulunabilirligi ve hizmeti elde edebilme kosullari (gazetede
%67; tv’de %27); garanti kosullari, satis sonrasi hizmetler ve miisteri hizmetleri
(gazetede %66; tv’de %?26); satis tesvikine bagli calismalar (gazetede %48; tv’de %26)
ve irlin/hizmet icerigi (gazetede %41; tv’de %37) kriterlerinin baskin olarak
kullanildigr goriilmektedir. Her iki aragta yer alan reklamlarda, kisisel bakim/kozmetik,
eglence/medya, tekstil/aksesuar ve bilgi/iletisim teknolojileri kategorileri digindaki tim
iiriin kategorilerinde kurumsal bilgi kriterine yer verildigi belirlenmistir.

Genel dagilimla karsilastirildiginda 6zellikle gazete reklamlarinda en yogun
kullanilan bilgi kriteri tiirleriyle genel dagilimdaki tiirlerin ayn1 oldugu, tv reklamlarinda
ise farkli kullamm yogunluklariyla ilk siralarn yine ayni kriterlerin yer aldigi
gozlenmistir. Diger taraftan her iki aragta da benzer kriterlerin yogun olarak
kullanilmas1 dikkat ¢ekici bir sonugtur. Sadece tv reklamlarinda iiriin icerigi/parcalari ve
iiriin ¢esitleri kriterlerinin kullanilma oran1 gazete reklamlarina oranla daha fazla oldugu
goriilmektedir. Sonug olarak her iki aracta ilk siralarda benzer kriterlerin kullanilmast,
tiikketicilerin bu bilgi tiirlerine ihtiya¢ duydugu ve en iyi satin alma kararlarim1 bu bilgi
kriterleriyle verebilecekleri diisiincesi nedeniyle reklam verenlerin bu bilgi tiirlerini
vurgulama ve pekistirme amacini yansittigi diisiiniilebilir.

Tv ve gazetedeki iriin kategorilerine ait reklamlarda aktarilan bilgi tiirleri
dagilimi ayrintili olarak incelendiginde, kiigiik farkliliklarla iiriin kategorilerinin benzer
reklam bilgilerine sahip oldugu goriilmektedir. Ornegin beyaz esya kategorisine ait
reklamlarda baskin olarak kullanilan ii¢ bilgi tiiriiniin; tv’de kurumsal (%77), satis
tesvikine baglh calismalar (%63), garanti kosullar1 (%43) kriterlerinin; gazetede ise
kurumsal (%92), iriin/hizmet bulunabilirligi (%77) ve garanti kosullart (%69)
kriterlerinin oldugu goriilmektedir.

Baska bir 6rnek olarak finansal hizmet kategorisi gosterilebilir. Bu kategoride, tv

reklamlarinda satis tegvikine baglh caligmalar, garanti kosullari, kurumsal bilgi (%29);
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gazete reklamlarinda ise garanti kosullar (%73), kurumsal bilgi (%70) ve iiriin/hizmet
bulunabilirligi (%60) kriterlerinin yogun olarak kullamilan kriterler oldugu
belirlenmistir. Her iki aracta aktarilan bilgi tiirlerinde kiiciik farkliliklarin olmasi,
reklam araciin birinde aktarilamayan bilginin diger aragla aktarilarak tiiketicinin sahip
oldugu bilgi eksikligini giderme amacin ifade edebilmektedir.

Diger iiriin kategorilerine bakildiginda da benzer sonuglar karsimiza
cikmaktadir:

Kisisel bakim/kozmetik kategorisinde en fazla kullanilan ilk {i¢ bilgi tiirii; tv’de
performans (%84), iiriin/hizmet icerigi (%52), iiriin ¢esitleri (%44) kriterleri, gazetede
ise satis tesvikine bagli calismalar (%67), performans ve iiriin/hizmet icerigi (%50)
kriterleridir. Tekstil/aksesuar kategorisine ait tv reklamlarinda, iiriin ¢esitleri (%78),
garanti kosullar (%39), iiriin/hizmet bulunabilirligi (%28); gazete reklamlarinda ise
satig tesvikine bagli calismalar (%69), kurumsal bilgi (%56), tiriin/hizmet bulunabilirligi
(%38) kriterlerinin yogun olarak kullanildig1 goriilmektedir.

Gida kategorisine ait reklamlarin baskin olarak icerdigi kriterler, tv’de
ambalaj/sekil ve kurumsal bilgi (%48), iiriiniin icerik ve parcalart (%43) kriterleri;
gazetede kurumsal bilgi ve garanti kosullar1 (%46), iiriiniin igerik ve parcalariyla iiriin
cesitleri (%27) olarak belirlenmistir.

Diger kategorilerde oldugu gibi Tv ve gazete reklamlarinda benzer kriterlere
sahip iirlin kategorileri, eglence/medya ve bilgi/iletisim teknolojileridir. Eglence/medya
kategorisine ait tv reklamlarinda {riin icerigi/parcalart (%83), iiriin/hizmet
bulunabilirligi (%66), fiyat (%43); gazete reklamlarinda {iriin icerigi ve kurumsal bilgi
(%64), triin/hizmet bulunabilirligi (%58) kriterleri ilk ii¢c sirayr alirken; bilgi/iletisim
teknolojileri kategorisine ait tv reklamlarinda garanti kosullar1 (%52), performans ve
iiriin/hizmet bulunabilirligi (%38), gazete reklamlarinda ise satis tesvikine bagl
caligsmalar (%78), iiriin/hizmet bulunabilirligi, kurumsal bilgi ve garanti kosullar1 (%75)
kriterleri en fazla aktarilan bilgi tiirleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Otomotiv/yan {iriinler ve perakende magaza markalar1 kategorisine ait
reklamlarin iceriklerine bakildiginda, her iki aragta da belli kriterlerde yogunlagsmanin
oldugu gozlenmistir. Ornegin otomotiv/yan iiriinler kategorisinde dne ¢ikan bilgi tiirleri
tv reklamlarinda kurumsal bilgi (%53), garanti kosullart (%41), uriiniin igerik ve

parcalart (%12) iken, gazete reklamlarinda kurumsal bilgi (%80), garanti kosullar
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(%78) ve iirtin/hizmet bulunabilirligi (%71) kriterleridir. Perakende magaza markalar
kategorisinde ise iiriin/hizmet bulunabilirligi (%70), kurumsal bilgi ve fiyat/deger (%70)
kriterleri tv reklamlarinda; iiriin/hizmet bulunabilirligi (%80), satis tesvikine baglh
caligmalar ve kurumsal bilgi (%70) kriterleri gazete reklamlarinda yogun olarak
kullanilmastir.

Televizyonun olusturdugu 6rneklem igerisinde egitim ve saglik kategorilerine ait
her hangi bir reklam bulunmadigi, aym sekilde temizlik kategorisine ait higbir reklam
gazete oOrnekleminde yer almadigi icin bu kategorilerde baskin olarak kullanildigi

goriilen bilgi tiirleri ve oranlari, genel dagilimla aynidir. 186

4. SONUC VE ONERILER
4.1. Sonucg

Reklamciligin baglangicindan giiniimiize kadar gecirdigi evrelere bakildiginda
bir ¢cok alanda yasanan degisimlerden dogrudan etkilendigi goriilmektedir. Ozellikle
tilketim kiiltiirii baglaminda tiiketicinin kendi icerisinde ve yasadigi toplumda {iriine
yonelik beklentilerin ve yansimalarin degismesi; basta reklamcilik olmak {iizere tiim
iletisim calismalarinin bi¢ciminde ve igeriginde ayn1 yonde degisim yasamasina neden
olmustur.

Gliniimiizde reklamlara elestirel acidan bakildiginda baglangicta oldugu gibi
reklamlarin tiiketicilere dogrudan bilgi iceren mesajlar1 bildirmek yerine, daha imaj ve
benlik ifadesi tagiyan duygusal mesajlar ilettigi yoniinde ortak fikirler yogun olarak
kendini gostermektedir. Reklamlarin grafik ve i¢erik bakimindan, ¢cogu zaman dogrudan
bilgi ifadeleri olmayan, zekice sOylenmis az ve Oz mesajlar icerdigi One

siiriilmektedir'®’

136 Bakimz s.122.

137 Max Sutherland ve Alice K. Sylvester, Reklam ve Tiiketici Zihni (Birinci Basim. Istanbul: MediaCat
Yayinlar1, Mart 2004), s.87.
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Ancak arastirma bulgularl188

, Turkiye’de yayimnlanan reklamlarim - bir c¢ok
duygusal ve imaj agirlikli reklamlarin bile - icerik bakimindan tiikketicinin mantikli ve
rasyonel karar vermesine yardimci olabilecek oranda bilgi icerigine sahip oldugunu
gostermektedir. Ozellikle arastirmada temel alinan bir reklamin bilgilendirici olma
kriterinin iizerinde, reklamlarin igerdigi bilgi kriteri sayisina bagl olarak reklamlarda en
yiiksek oranda bilgi kriteri sayisinin yiiksek diizeyde yer aldigi goriilmiistiir. Diger bir
anlatimla, reklamlarda aranan bilgi kriteri sayisimin arttirildik¢a, reklamlarin igerdigi
bilgi oraninin da arttig1 gozlemlenmistir. Sonug olarak tiiketiciye yol gosterebilecek ve
dogru satin alma tercihleri yaptirabilecek icerikte, reklamlarin bilgi tasidig
goriilmektedir.

Eger reklamlar bilgi veren oOzellige sahipse, “Reklam size ne sdylemeye
calisiyordu?” ya da “Reklamda verilmek istenen mesaj neydi?” gibi sorular tiiketicilere
yoneltildiginde, reklamin iletilmesini istedikleri mesaji iletip iletmedigini tiiketiciler
rahatlikla soyleyebilmektedir. Alternatif markalar1 degerlendirmede, kendileri ig¢in
yararl olabilecek bilgileri reklamin icerisinden kolayca segebilmektedir.

Diger taraftan yaratic1 mesaj stratejisinde kullanilan bilgisel ve transformasyonel
ayirim nedeniyle genellikle bilgi igerigi tasimadigi diisiiniilen imaj reklamlar ise,
dogrudan bilgi icerigini sunmadigr icin tiiketiciye akilc1 karar verme acisindan bir
temel vermedigi diisiiniilmektedir. Oysa bu tiir reklamlar, sadece acik¢a sOylenen
mesajlart iletmek yerine dolayl olarak c¢ikarsamaya dayali mesajlar iletmektedir. Yeni
bir hayat deneyimi veya eglence sunan imaj reklamlari, aslinda bu siire¢ sirasinda bilgi
de iletmis olmaktadir. Eger karsidaki kisiye “X kisi serttir” denilirse, bu bir mesaj

olacaktir. Fakat X kisinin sert oldugunu sdylemek yerine, X kisiyi bir adami oldiiresiye

188 Tiirkiye reklamlarinin bilgi igerigi iizerine incelemesini Almanya-Tiirkiye reklamlarini karsilastirarak
yapan Nimet Uray ve Sebnem Burnaz, Mayis 2000°de 251 adet Tiirk reklamimi analiz etmis, %98
oraninda bilgilendirici olarak belirlemistir. Ortalama bilgi kriteri sayis1 agisindan Tiirk ve Alman
reklamlar1 arasinda anlamli bir farklilk saptanmamistir. Diger yandan hem Alman hem de Tiirk
televizyon reklamlarinin  biiyiik bir boliimiiniin (Tiirk reklamlar1 %59.8 ve Alman reklamlar1 %50.9) dort
veya daha fazla bilgi kriteri icerdigi goriilmiistiir. Kisisel bakim, mobilya/dayamikli esya , finansal
hizmetler, yiyecek/icecek, iletisim/internet olarak belirlenen iiriin kategorilerine ait en ¢ok bilgi igerigine
sahip reklamlar, %81’le finansal hizmetler ve %66’yla iletisim/internet kategorileri  seklinde
belirlenmigtir. Tiirk reklamlarinda Alman reklamlarina gore daha fazla fiyat/deger, yeni kavram ve
fikirler, 6zel sunular ve 6deme bigimi/kolaylig1 kriterlerinin yer aldigi goriilmektedir. Bu kriterler, Uray
ve Buraz’in kendi arastirmalari icin belirledikleri ve kullandiklar1 kriter isimlerini yansitmaktadir.
Dipnotta belirtilmek istenen diger arastirma da, yapilmis olan bu arastirmay: vurgulanmaktadir.
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doverken goriintiilendigi bir video gosterilirse, yine ayn1 mesaj alinmig olacaktir'®. Bu
durumda dogrudan mesaj iletilmek yerine, x kisinin sert oldugu izlenimi iletilmis
olmaktadir.

Max Sutherland ve Alice Sylvester (2004) reklamin tiiketici iizerindeki etkisini
aciklamak icin su Ornegi gostermektedir: Eger birey kalabalik bir partide iletigim
kurmak istiyorsa yiiksek sesle konugsmasi gerekmektedir. Ne kadar ¢ok ses olursa o
kadar ¢ok rekabet olmakta, herkes kendi sesini duyurmak icin daha cok bagirmasi
gerekmektedir. Bir parti ortaminda oldugu gibi televizyonda ya da gazetede de her
hangi bir reklamin duyulabilmesi i¢in reklamin bagirarak kendini gostermesi
gerekmektedir. Bagka bir deyisle, markanin karsisinda reklam yapan ne kadar ¢ok rakip
varsa, o markaya ait reklamda aktarilan mesaj1 fark ettirerek insanlarin akillarina
sokmak icin o kadar fazla ¢aba ve para harcamasi gerekmektedir. Onemli olan nokta
reklamin kalabaligin arasindan siyrilarak dikkat ¢ekmesinin sadece ilk adim oldugudur.
Reklam verenin hedefledigi mesajin iiriinle birleserek tiiketicinin hafizasina yerlesmesi
en Onemli basaridir. Tiiketicilerin ayni iiriin kategorisindeki farkli markalara ait
reklamlarn akillarinda tutabilme olasilign diisiiktiir. Dolayisiyla reklamlar siirii
icerisinden siyrilarak farkedilmek ve anlasilmak icin gorsel ve isitsel unsurlardan
sonuna kadar faydalanmaktadir.

Gorsel agirlikli yapida goriinen reklamlarda gorseller, tiiketici zihninde olup
bitenleri etkilemek ve sunulan kelimelerin nasil yorumlanacagini belirtmek ig¢in
kelimelerle etkilesime girmektedir. BoOylece reklamdaki gorsel ve isitsel ogeler,
kelimelerin zihinsel siirecteki islemleri etkilemekte, reklami daha akilda kalict
yapabilmektedir. Ornegin eglenceli reklamlar bir yandan tiiketicinin odak noktasini
eglenmeye yoneltirken, diger yandan da iletilmekte olan arka plandaki bilgi ve mesajlar1
kaydettirebilmektedir.

Tiim bu aciklananlarin 15181nda, aslinda reklamlarin tiiketicilere bilgi pargalari
tasidig1 soylenebilmektedir. Arastirma bulgulart da, Tiirkiye’de 2005 yili icerisinde
yaymlanan reklamlarin yiiksek oranda bilgi icerigine sahip oldugunu gostermekte,
reklamlarin tiiketicilere bilgi tasidigr fikrini desteklemektedir. Diger taraftan

hatirlatilmas1 gereken onemli bir nokta var ki; o da arastirma kapsamindaki reklamlar

139 Max Sutherland ve Alice K. Sylvester, Reklam ve Tiiketici Zihni (Birinci Basim. Istanbul: MediaCat
Yayinlari, Mart 2004), s.180.
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degerlendirilirken tiiketiciye dogrudan ve net olarak, c¢ikarsamaya gerek duymadan
tilkketicinin algilayabilecegi diizeydeki bilgilerin dikkate alindigidir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarina yon verebilecek tutumlari, amaca yonelik
olarak etkilemek ve onlara saglikli kararlar verdirebilmek i¢in reklamlarin bilgiden
olduk¢a yararlandig1 gozlemlenmektedir. Tiiketicileri etkilemek adina reklamlarda
yogun olarak kurumsal bilgi; iiriin igerigi ve parcalari; iiriin/hizmet bulunabilirligi ve
hizmeti elde edebilme kosullari; garanti kosullari, satig sonrast hizmetler ve miisteri
hizmetlerine ait bilgi kriterlerine reklamlarda yogun olarak yer verildigi ve televizyon
ve gazete reklamlan kargilastinldiginda da her iki aracta bu bilgi tiirlerinin en fazla
tiiketiciye aktarilan kriterler olmasi nedeniyle ilk siralarda yer aldigi gozlenmistir. Iki
ana reklam aracinda aymni kriterlerin kullanilmasi, reklamcilar tarafindan bu kriterlerin
tilkketicinin oncelikli olarak ihtiya¢ duyabilecegi bilgiler olarak diisiindiigii izlenimini
yansitmaktadir.

Kurumsal bilgiler 1s18inda olusan olumlu kurum imajindan destek alinarak,
marka bilgisinin, sonucunda da marka imajinin olumlu yo6nde cizilmesi ve tercih
noktasinda o bilgiden yararlanilmasi amaciyla kurumsal bilgi kriterinin kullanma
egilimin artmakta oldugu sdylenebilmektedir. Ozellikle basarili ve tiiketici zihninde
yillardir 6zel bir yere sahip olan koklii kuruluglarin yeni bir marka olsun ya da olmasin
tim reklam calismalarinda markalarinin arkalarinda kendilerini gosterme ihtiyact
duydugu goriilmektedir.

Her giin onlarca yeni iriiniin dolayisiyla yeni rakiplerin pazara girerek pay
kapma c¢abasi1 karsisinda, basta biiyiik kuruluslar olmak iizere markalarina yeni bir yer
acmak ya da pazarda var olan markalarinin yerini pekistirmek i¢in bir ¢ok savas
kalkanimnin yam sira kendi kurulus isimlerini kullanmaktadir. Ozellikle iiriin 6zellikleri
arasindaki farklarin azalmasi, hatta bazi1 rakip {riinlerin aym1 olmasi nedeniyle
reklamlarda ayirt edici mesajlarin artik séylenemedigi gozlemlenmektedir. Dolayisiyla
isletmeler iirtinlerini rakip iirtinlerden ayirt edebilmek i¢in kendi isimlerini reklamlarda
kullanmay1 tercih etmekte, tiiketicilerin tercih asamasina geldiklerinde markanin
arkasinda giivenilir bir kurulusun oldugu bilgisinin etkili oldugu diistiniilmektedir.
Baska bir ifadeyle satin alma karar siirecinde marka bilgisi orijini icerisinde kurumsal

bilgiden yararlanarak tiiketici markaya yonelik olumlu anlamlar yiiklemektedir.
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Reklamlarda en ¢ok aktarilan bilgilerin baginda tanitilan iiriiniin icerik acgisindan
nelerden olustugu, eger varsa iriiniin yaninda hangi ek parcalarin bulunduguyla ilgili
mesajlar yer almaktadir. Tiiketiciler 6zellikle yeni bir iiriinle kars1 karsiya kaldiklarinda
o Uriinii 6ncelikle tamimak istemektedir. Nasil bir iiriin oldugunu, nelerden olustugunu,
basta gida olmak {iizere bir ¢ok {iiriin kategorisine ait iiriinlerde hatta hizmetlerde bile
iiriinii ortaya ¢ikaran temel unsurlan digerlerinden ayirt edebilmek adina tiiketicilerin
bilmek isteyebilecegi diisiiniilmektedir. Ornegin tiiketici iizerine yapilan arastirmalar
son yillarda markalarin gbzde hedef kitlesi olan genglerin bir {iriiniin nelerden meydana
geldiginden nasil calistigina hatta teknolojik ayrintilarina kadar her seye dikkat ettigini
gostermektedir 190

Bunlarin diginda iirtin/hizmet bulunabilirligi ve hizmeti elde edebilme kosullart;
garanti kosullari, satis sonras1 hizmetler ve miisteri hizmetlerine ait bilgi kriterlerine
reklamlarda yogun olarak yer verildigi ve reklamcilar tarafindan bu kriterlerin
tilketicinin  6ncelikli olarak ihtiya¢c duyabilecegi bilgiler olarak diisiiniildiigii
goriilmektedir.

Tiiketicilerin eskiye oranla daha segici, daha arastirmaci, daha garantici ve
isletmelerden iiriiniin yani sira hizmet beklentisi oldugu gdzlemlenmektedir. Basta
dayanikli tiikketim iiriinleri olmak iizere, tiiketiciler yiiksek risk hissettikleri ve yiiksek
miktarda 6deme yapilan iiriinler s6z konusu oldugunda, bu maliyet karsiliginda {iriin
garantisi ve satig sonrast hizmet beklentisi icerisinde bulunmaktadir. Giiniimiizde
insanlar, markalarn ve yararlandiklar1 hizmetleri daha cok sorgulayarak aninda 6diil

beklentisi icine girmektedir.191

Tiiketici kararlarini etkileyen unsurlarin basinda gelen
garanti kapsami1 ve satis sonras1 hizmetlerin sunulmasi, igerik ve 6zellik bakimindan
farkliliklar azalan {riinler acisindan ayirt edici 6zellikler olarak ortaya ¢ikmakta ve
ozellikle basili reklamlarda verilen bilgi mesajlar icerisinde yer almaktadir. Ayni
sekilde iicretsiz danigma hatlari, tiiketici hatlart ya da tiriin hizmet oldugunda hizmetle
ilgili olarak tiiketiciye yon veren miisteri hizmetleri servisleri satin alma kararlarini

dogrudan etkileyen unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

190« simdi Teenager”, MediaCat. (Temmuz, 2005), s.52.

1 «“Tijketicinin Yeni Halleri”, MediaCat. (Temmuz, 2005), s.64.
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Sadece triiniin satilmasiyla kendisini sorumlu tutmayan modern pazarlama
anlayisiyla birlikte, basta reklamcilik olmak {iizere pazarlamanin iletisim boyutu da
garanti kosullari, satig sonrast hizmetler ve miisteri hizmetleri gibi tiiketici
memnuniyetini arttiran unsurlara agirlik vermistir. Reklamlara bakildiginda Uray ve
Burnaz’in (2001) arastirma sonuglariyla beraber bu arastirma sonuglari da, bu
kavramlarla ilgili bilgilere yogun olarak yer verildigini gostermektedir.

Diger taraftan nitelikler ve ozellikler (kalite), performans, ambalaj veya sekil,
iriinle ilgili arastirma sonuglar1 gibi diger kriterlerin ise reklamlarda fazla yer almadigi
gozlenmistir. Ozellikle tiiketici kararlarin1 dogrudan etkileyebilecek ve tiiketiciler
acisindan oldukca onemli bir degerlendirme kriteri olabilecek kaliteyi vurgulayan
nitelik ve ozelliklerle performans kriterlerinin reklamlarda fazla yer verilmemesi dikkat
cekici bir sonuctur. Oysa ki yapilan tiikketici arastirmalarina gore giiniimiiz tiiketici
kitlesinin biiyiikk bir cogunlugunu olusturan ve bir ¢ok markanin hedef aldigi geng

tiikketici kitlesi, tiriin kalitesine ¢cok 6nem vermektedir.'*?

Ciinkii kendilerini ifade etmek
ve sosyalleserek 6zendikleri veya kendilerini ait hissettikleri ¢evreler tarafindan kabul
gormek icin markalardaki kalite olgusundan faydalanmaktadir.

Onceden de belirtildigi gibi, ayn: ihtiyaca seslenen rakip iiriinler arasindaki
farklarin azalmasi hatta neredeyse birbiriyle ayn1 olmasi, artik bu bilgi kriterleriyle ilgili
olarak reklamlarda tiiketiciye faydali olabilmesi bir tarafa, soylenebilecek soziin
kalmadiginin bir gostergesi niteligindedir. Diger taraftan giiniimiiz reklamlarinda
verilen mesajlara bakildiginda siirekli olarak kalite ve ya performans kelimelerine sik
stk rastlanildigr goriilmektedir. Ciinkii giiniimiiz tiiketicilerinin {driinlerin fiziksel
ozelliklerinden ¢ok sunduklar1 deneyime zaman ve para harcadiklar g(’)’riilmektedir.193
Icerikleri degerlendirildiginde ise, tiiketiciye saglikli kararlar vermesinde yol
gosterebilecek aciklikta ne tiiketicinin iiriinii kullanim sonrasinda elde edecegi yarari
gosteren acik bir performans bilgisinin, ne de hangi acidan kaliteli oldugunu ispatlayan
net iirlin 6zelligi bilgilerinin aciklandig1 goriilmektedir. Bu kavramlarla ilgili olarak
reklamlarda sunulan sey, sadece kelime oyunu yapilarak tiiketicinin baglanti kurmaya

calismasina yonlendirmek oldugu gézlemlenmistir.

192 «0 simdi Teenager”, MediaCat. (Temmuz, 2005), s.48-52.

193 “Tiiketicinin Yeni Halleri”, MediaCat. (Temmuz, 2005), s.64.
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Tiiketicinin giiven duymasimi saglayabilecegi i¢in duyulariyla algilayabilecegi
iiriin 6zelliklerinin kanitlanmasi, tiiketici bakimindan énemli goriilebilen 6zelliklerin ve
reklamda sunulan iddiayla ilgili olarak firma ya da bagimsiz arastirma sonuglarinin
kanitlariyla sunulmasi, en iyi iiriin performansinin elde edilebilecegi kurallarin ya da
yollarin belirtilmesi, yetkili kurum ya da kuruluglardan iiriin/hizmetin begenilerek onay
almasi gibi bilgiler, tiiketici kararim1 yonlendirebilecek mesajlar anlamina gelmektedir.
Ancak reklamlarda bu bilgi kriterlerinden bazilarina ¢ok az, bazilarina da neredeyse hig
yer verilmedigi goriilmektedir. Bu noktada 6zellikle vurgulanmak istenen sey, birkag
reklam disinda iiriiniin performansi, kalitesi, Ozellikleri, ambalaji, icerigi v.b. gibi
konularda  {irlinlin  basarisin1  kanitlayan  bilimsel arastirmalariyla, yetkili
kurum/kuruluslarin onayiyla, gercek tiiketici veya uzman begenisiyle ilgili mesajlara
reklamlarda beklentilerin ¢ok altinda yer verildigi gozlenmistir. Bunun nedeni olarak
reklam verenlerin bu tiir kanitlan iiriinlerinin basaramayacag kaygisi, diger rakip
iriinlerle aym 6zellikleri tasidigi icin kanitlanmaya deger bir farkliligin olmadigi ya da
kanitlanabilecek veya onay alinabilecek iiriinlerin artik gelistirilemedigi gibi bir ¢ok var
sayimlar one siiriilebilmektedir.

Giiniimiize kadar yapilan arastirmalarda oldugu gibi bu arastirmada da gazete
reklamlarinin televizyon reklamlarina gore daha fazla bilgi verici icerikte oldugu
goriilmiistir (Bauer ve Greyser,1968; Soley ve Reid, 1983). Elde edilen bu sonug,
gazete ve televizyon reklamlarinin hem genel bilgi igerigi oran1 karsilastirmasini hem de
reklamlarin igerdigi bilgi kriteri sayilan karsilastirmasini yansitmaktadir. Baska bir
ifadeyle, aragtirmada oncelikle araclarda yayinlanan reklamlarin bilgi igerigi oranlarini
belirlemeye yonelik karsilastirma yapilmig, bunun sonucunda gazete reklamlarinin
televizyon reklamlarina gore daha fazla bilgi igerigine sahip oldugu belirlenmistir.
Sonrasinda ise araclarin igerdigi bilgi kriteri sayilarimin dagilimina ulasilarak gazete
reklamlarinin tv reklamlarina gore daha fazla bilgi kriteri sayis1 icerdigi, sonug olarak
her iki karsilastirma neticesinde gazete reklamlarinin tv reklamlarina gore tatmin edici
oranda tiiketiciye bilgi tasidigi tespit edilmistir.

Kitle iletisim araclan icerisinde ayn1 anda hem goéze hem de kulaga hitap
edebilen tek arac televizyondur. Insanlarin algilama derecesini en c¢ok arttiran duyu
organlarmin kulak ve g6z olmasi nedeniyle, gborme ve isitme duyular birbirini

destekleyerek reklamlarda iletilen mesajin daha ¢abuk ve daha gercek¢i olarak
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algilanmasini saglamaktadlr.194 Gorsel bakimdan farkli yaratici yapim uygulamalarinin
kullanilmasi, daha cekici ve yaratici tekniklerden faydalanilmasi, farkli ses efektleriyle
birlestiginde insanlarin hislerine dogrudan hitap edebilmekte, diger reklam araclarina
gore dikkat cekiciligi ve algilama derecesini arttirmaktadir.

Tiim bu olumlu 6zelliklere ragmen televizyon reklamlarinin, icerik bakimindan
daha smirli bir kapasiteye sahip oldugu goriilmektedir. Buna karsilik gazeteler,
istenildigi kadar mesaj verme olanagi sunmakta ve televizyon reklamlarindan daha fazla
bilgi tasiyabilme kapasitesine sahip olmaktadir. Gazetelerin giinliik olarak yayimlanmasi
ve reklam verenin diledigi Olciide yer esnekligine sahip olmasi nedeniyle, gazete
reklamlan televizyon reklamlarina gore sinirsiz mesaj uzunlugu ve zaman doniisiimii

195 g2 . . =
Onceki arastirma sonuclarin1 ve reklam araglarinin sahip oldugu

saglamaktadir.
ozellikleri destekler nitelikte bu aragtirmada da gazete reklamlarinin bilgi icerigi orant,
televizyon reklamlarina gore daha fazla oldugu goriilmiistiir.

Ayrica bir reklam kampanyasinin medya stratejileri boliimiinde belirlenen
reklam araglarinin birbirlerini destekler nitelikte olmas1 gerektigi goz oniine alindiginda,
genellikle televizyon reklamlarinda eksik kalan ya da tasinmayan bilgi mesajlarinin
gazete reklamlarindaki mesaj igerigiyle tamamlanarak markayla ilgili tiiketiciye
ulastirilmast gereken bilgi icerikli mesajlarin gazete reklamlariyla tiiketiciye
ulastirilmasinin tercih edildigi soylenebilmektedir. Kisaca gorsel, isitsel unsurlar ve
hareketlerle tiiketicinin ilgisini markaya odaklayan televizyon reklamlarini, genel olarak
icerik bakimdan gazete reklamlarinin tamamladigi ifade edilebilmektedir.

Diger taraftan televizyon reklamlarinin genellikle imaj olusturma ya da her
hangi bir somut bilgi verme kaygis1 tasimadan tiiketicinin dikkatini ¢ekerek o marka
iizerinde yogunlastirma gorevi tasidigi iddialarina ve genellikle 6ne ¢ikan kullanim
sekline karsilik, arastirma bulgular televizyon reklamlarinin da bilgi i¢erigi oraninin hig

de kiiciimsenemeyecek oranda yiiksek oldugunu géistermektedir196

. Bu sonuglar,
televizyon reklamlarinin tiiketiciye yararli olabilecek bilgi mesajlar1 tasimadigi

tartigmalarina bir cevap olabilecek niteliktedir. Buna karsilik hem gazete hem de

194 Haluk Giirgen, Reklamcilik ve Metin Yazarhg (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, 1990),
s.125.

195 Philip Kotler, Pazarlama Yénetimi, Ceviren Nejat Muallimoglu, (Istanbul: Beta Yayinlar1, Ekim,
2000), s.588.

19 Bakiniz s. 110.
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televizyon reklamlarinda aktarilan bilgilerin tiiketicilere ne kadar yararh olabildigi ya da
tiikketicileri ne kadar tatmin edebildigi arastirma kapsaminin disinda bir konu olmasi
nedeniyle yeni arastirmalara acik olan bir tartisma konusudur.

Arastirmada ele alinan konulardan birisi de iiriin kategorilerine gore reklamlarin
bilgi igerigi oranlarmin degisip degismedigidir. Uriin kategorileri temel alindiginda
reklamlarin igerdikleri bilgi oranlarmmin farklilik gosterdigi, diger taraftan arastirma
kapsamindaki tiim {iirlin kategorilerine ait bilgi igeriklerinin %50’nin {izerinde oldugu
gozlemlenmistir. En yiiksek bilgi icerigi oranina sahip kategoriler saglik, egitim, beyaz
esya/dayanikli ev tiiketimi gibi iiriinlerdir ve bu tiriinlere ait reklamlarda tiiketicilere ait
bilgi kriteri sayisi en iist diizeydedir.

Uriin kategorileri temelinde reklamlarin bilgi igerigi oranlarinin yayinlandiklar
araca gore karsilastirlldiginda ise, reklamlarin sahip olduklar1 bilgi icerigi oranlarinin
yayinlandiklar1 araca gore farklilastigi, gazete reklamlarindaki iiriin kategorilerinin tv
reklamlarindaki kategorilere gore (gida ve temizlik kategorileri disindaki tiim
kategorilerin) daha fazla bilgi igerigine sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Diger
taraftan tiiketicilerin yiiksek ilginlikli, psikolojik ve finansal acidan yiiksek risk
hissettikleri iirtinler s6z konusu oldugunda akilci ve rasyonel tutum sergilemesi, hem
gazete hem de tv reklamlarindaki yiiksek bilgi icerigi oranina sahip olmasi agisindan ilk
siralarda yer alan {iriin kategorilerinin benzer olmasina yansimaktadir. Bu kategorilerin
aralarindaki farklilik sahip olduklar oranlardan kaynaklanmaktadir.

Diger taraftan iirtin kategorileri temelinde reklamlarin igerdigi bilgi kriteri
sayilar1 incelendiginde, reklamin yayinlandigi araca gore iirlin kategorilerinin sahip
oldugu bilgi kriteri sayilarinin dagilimi farklilik gostermistir. Her ne kadar genel
dagilimda iki aracin en yiiksek bilgi igerigi oranina sahip olan iiriin kategorileri benzer
olarak belirlense de, iki aractaki en yiiksek bilgi kriteri sayisina sahip ilk siralardaki
kategorilerin farkli oldugu belirlenmistir. Gazetede en yiiksek bilgi kriteri sayisina sahip
ilk siradaki kategoriler saglik, bilgi/iletisim teknolojileri ve otomotiv/yan {riinler
kategorileriyken; televizyonda kisisel/bakim kozmetik, perakende magaza markalar1 ve
gida kategorileridir. Gazete reklamlarindaki tiim kategorilerin yiiksek kriter sayisina
sahip olmasina ragmen, genel olarak degerlendirildiginde gazetede bilgi kriteri sayisi
diisiik olan kategorinin tv reklamlariyla, tv reklamlarinda disiik kriter sayisinin ise

gazete reklamlariyla tamamlandigr goriilmektedir.
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Onceden de belirtildigi gibi insan hayatiyla dogrudan etkili olan ve insanlarin en
onemli hayati kararlarin1 aldiklan iirtin ve hizmetlerle beraber, tiiketicilerin yiiksek
ilginlik, yiiksek finansal risk ve psikolojik gerilim duyduklar {iiriin kategorilerinde
olduk¢a hassas davranarak akilc1 yaklasmalari, dogru ve kendileri icin en iyi karari
vermek adina yiiksek bilgi ihtiyaci hissettikleri iiriin kategorilerinde reklamlarin bilgi
diizeyini yiiksek tutarak tiiketicinin ihtiya¢ duydugu bilgi arayisin1 giderme egiliminde
oldugu goriilmektedir. Bu kriterler goz Oniine alindiginda arastirma sonuglari
tilkketicilerin yasadig1r psikolojik siireci, dolayisiyla bu siirece gore hareket eden
reklamlar1 destekler niteliktedir.

Diger taraftan iiriin kategorileri igerisinde en diisiik bilgi icerigi ve bilgi kriteri
sayis1 oranina sahip kategorilerin ise finansal hizmet, temizlik malzemeleri, mobilya/ev
dekorasyonu ve tekstil aksesuar gibi iiriinlerin oldugu gozlenmistir. Ozellikle bankalarin
daha kurumsal ve kullanici imaj1 olusturmaya yonelik egilimleri, tiiketicilerin temizlik
konusunda islevsel yararindan daha ¢ok begenilme, takdir edilme gibi psikolojik
yararlarim tercih etmesi, mobilya/ev dekorasyonu ve tekstil/aksesuar iiriinlerini benlik,
statii veya kimligin ifadesi olarak kullaniyor olmasi, bu kategorilerdeki iiriinlerinin
tasidigl anlam agisindan tiiketicinin kendine duyarliliginin ve 6zenin yiiksek oldugu
iriinler olmasi, reklam iceriklerine yansimis, tiiketiciye aktarilan mesajlarda bilgi icerigi
yerine daha ¢ok imaj ve duygusal igeriklerin tercih edildigi goriilmiistiir.

Reklamlarin yaymlandig tilkelerin toplumsal, ekonomik, kiiltiirel v.b. 6zellikleri
o iilke halkinin tiiketim yapisini, iiriinlere duyduklan ilginlik diizeyini, bunlara bagh
olarak da giindemdeki popiiler iiriinleri/markalart ve bu {iriinlere/markalara ait
reklamlarin iceriklerini etkilemektedir. Arastirma sonuglart dogrultusunda reklamlarin
icerik bicimlerinin iiriin kategorilerine gore farklilastifi goriilmektedir. Bunun
oncesinde Tiirkiye gibi gelismekte olan bir iilkede belirli bir zaman araliginda bile olsa
tilketicilerin hangi iiriin kategorilerine Oncelik verdigi ya da reklam verenlerin
tiikketicilerin istek ve ihtiyaglarina bagli olarak hangi iiriinleri 6n plana cikardiklar
arastirma sonuglarinda agikga goriilmektedir. Bu sonuglar 6nceden de belirtildigi gibi
tamamen {ilkenin i¢inde bulundugu sartlara ve konuma bagl olarak ortaya ¢cikmaktadir.

Orneklemde yer alan reklamlarin ait oldugu iiriin kategorilerine bakildiginda
belirlenen zaman icerisinde reklamlarda en fazla otomotiv/yan iiriinler (105 adet),

eglence ve medya (101), gida (94) ve mobilya (72) kategorilerine ait iirlinlerin yer aldig1
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goriilmektedir. Tiirkiye’de  Subat 2005 ve Mart 2005 aylan icerisinde ozellikle
otomotiv iriinlere rastlanilmasi dogal bir sonuctur. Ciinkii 2004 yilinin son aylarinda
hem hiikiimetin iilkedeki hurda ara¢ 6zelliginde olan ancak hala trafikte aktif olarak
kullanim1 devam eden ara¢ sayisini azaltmak amaciyla, tiiketicilerin araba bayilerine
getirdigi hurda araclar nedeniyle yeni arabalarin aliminda hurda araglarin yasina gore
hiikiimetin belirledigi fiyatlarda belirli bir indirim yapilmasi, hem de araba firmalarinin
ayrica 0zel bir kampanya indirimi yapmis olmasi, otomotiv sektoriindeki ticareti
hizlandirmig, ara¢ alim satimlarinda artis yasanmasini saglamistir. Eski arabasi olanlar
ve yeni alacak olan tiiketiciler ikincil araba almak yerine, hem hiikiimet tarafindan yeni
araba alimi konusunda getirilen indirim kolayligi hem de hiikiimetin bu kararindan
yararlanmak isteyen araba markalarimin yaptigi satis tegvikine bagli calismalar
nedeniyle yeni araba almay1 tercih etmistir. Talep arttikga araba markalar1 arasindaki
rekabet artmig, bu durum da o donem icerisinde reklam sayilarinin artmasini
saglamistir. Bu nedenle de arastirma kapsamindaki reklamlardan en yiiksek iiriine ait
reklamlar otomotive ait olanlar olarak belirlenmistir.

Otomotiv/yan iriinlerde oldugu gibi arastirma sonuglarinda yiiksek oranda
cikmasi sasirtict olmayan bir diger kategori Ornegi, eglence ve medya kategorisidir.
Subat ay1 Tiirkiye’de ortadgretim ve lise dengi okullarimin, yart yil tatiline girdigi bir
donemdir. Bu tatilden yararlanmak isteyen bir ¢ok otel ve eglence yerleri 6zellikle
gazetelerde, basta sunduklari hizmetler olmak iizere, fiyatlari, satig tesvikine baglh
caligmalan gibi tiiketici acisindan onemli olan bazi konularda reklamlar araciligiyla
onlar1 bilgilendirerek tercihlerini kendileri iizerinde yapmalarn icin tiiketicileri
etkilemeye caligmaktadir. Dolayisiyla bu donemde eglence kategorisine ait reklamlarin
sayisinda artis meydana gelmektedir.

Ayrica medya da tatile gidemeyecek olan tiiketicileri yakalamak adina hem bu
tatil doneminden yararlanmak hem de  medyanin kendi arasinda yasadigi yogun
rekabette one ¢ikmak i¢in televizyon kanallar1 6zellikle gazetelerde program tanitimi,
gazeteler ise televizyon ve basili araglarda verdikleri eklere yonelik reklamlar daha sik
yayinlatmaktadir. Bu durum da, arastirma kapsamindaki kategoriye ait reklam sayisinin
yiiksek olmasini desteklemektedir. Tiim bu sonuglar, reklamlarin yayinlandig iilkelerin

sahip oldugu konumdan kaynaklanmaktadir.
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Arastirma sonuglarina gore; hemen hemen tiim iirtin kategorilerine ait
reklamlarda en c¢ok kullamlan ti¢ bilgi kriterinin; kurumsal bilgi, triin/hizmet
bulunabilirligi ve hizmeti elde edebilme kosullari, garanti kosullari, satis sonrasi
hizmetler ve miisteri hizmetleri kriterlerinin oldugu goriilmektedir. Diger taraftan
ayrintili olarak ele alindiginda, iiriin kategorilerine gore reklamlarin icerdigi bilgi
kriterlerinin farkliliklar gosterdigi de gézlenmistir. Bu konuyla ilgili olarak aragtirmanin
“Bulgular” boliimiiniin “3.3.4. Uriin Kategorilerine Gore Bilgi Igerigi Farklilik Gosteren
Tiirkiye’deki Reklamlarda, Yogun Olarak Yaklagik Ayni Bilgi Kriterleri Yer
Almaktadir.” baslikli boliimiinde her bir iiriin kategorisi ayr1 ayr1 degerlendirilmis, tim
kategorilere ait reklamlarin en fazla icerdigi bilgi kriterleri teker teker agiklanmistir. Bu
konuyla ilgili yorumlar da, her bir iiriin kategorisinin altinda ayrintili olarak yer
almaktadir."”’

Arastirma konusuna bagh olarak ele alinan son konu, iiriin kategorilerinin
reklamlarinda yogun olarak kullanilan bilgi kriteri tiirlerinin, reklamin yayinlandigi
araca gore farklilagip farklilagsmadigidir. Sonuglara bakildiginda 3.3.2°de yapilan genel
dagilimla benzer sonuclara ulasildigi ve aymi kriterlerin yogun olarak kullanildigi
goriilmektedir. Hemen hemen tiim iiriin kategorileri temelinde hem tv hem de gazetede
yaymlanan reklamlarda kurumsal bilgi, iiriin hizmet bulunabilirligi ve hizmeti elde
edebilme kosullari, garanti kosullari, satis sonrasi hizmetler ve miisteri hizmetleri, satis
tesvikine baglh ¢alismalar ve iiriin/hizmet igerigi kriterlerinin baskin olarak kullanildigi
gozlenmistir.

Genel dagilimla karsilastirildiginda 6zellikle gazete reklamlarinda en yogun
kullanilan bilgi kriteri tiirleriyle genel dagilimdaki tiirlerin ayn1 oldugu, tv reklamlarinda
ise farkli kullanim yogunluklariyla ilk siralar1 yine ayni kriterlerin yer aldigi
belirlenmistir. Tv ve gazetedeki iiriin kategorilerine ait reklamlarda aktarilan bilgi tiirleri
dagilimi ayrintili olarak incelendiginde ise, kiiciik farkliliklarla iiriin kategorilerinin
benzer reklam bilgilerine sahip oldugu goriilmektedir.

Diger taraftan her iki aragta da benzer kriterlerin yogun olarak kullanilmasi
dikkat c¢ekici bir sonuctur. Sonug olarak her iki aracta ilk siralarda benzer kriterlerin

kullanilmasi, tiiketicilerin bu bilgi tiirlerine ihtiya¢ duydugu ve en iyi satin alma

7 Bakiniz s. 124.
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kararlarim1 bu bilgi kriterleriyle verebilecekleri diisiincesi nedeniyle reklam verenlerin
bu bilgi tiirlerini vurgulama ve pekistirme amacini yansittig1 diisiiniilebilir.

Seslendigi toplumun kiiltiirel, psikolojik, ekonomik, toplumsal gibi 6zelliklerini
temel alarak hareket etmesi nedeniyle reklamlarin kiiltiirlerin birer yansiticist oldugu
kabul edilmektedir. Tiiketim kiiltiiriiniin etkisinden kurtulamayan Tiirk toplumunun
modernlesmeyle ilgili olarak yasadigi kavram karmasalari ve kimlik doniisiimlerine
bagh olarak Tiirk reklamciliginin da igeriginde aym yonde degisimler yasadigi ileri
stiriilmektedir. Bu konuyla ilgili olarak yapilan arastirmalardan birisi olan Ferruh
Uztug’a (1999) ait calismada, Tiirkiye reklamlarinin ¢ogunlukla duygusal ve imaj
agirlikl oldugu (%58), ancak tiiketiciye ulasan bilgisel reklam oranlariyla (%38) imaj
reklam oranlar1 arasinda ¢ok acik farklar olmadigi, genellikle reklamlarin marka-tiiketici
iligkisi kurma ve tiiketim kiiltiirii baglaminda reklamlar araciligiyla markalara sembolik
anlamlar kazandirma egilimi gosterdigi belirtilmektedir.

Arastirmalarda Tiirkiye reklamlarinda kullanilan mesaj stratejilerinin imaj ve
duygusal agirlikli oldugu goriilse de, reklam igerigini konu olan iki arastirma
sonuglarl198 reklamlar araciligiyla tiiketiciye tasinan mesaj iceriklerine bakildiginda
bilgisel agcidan oldukca tatmin edici oldugunu gostermektedir. Goriinen o ki; Tiirkiye
reklamlan tiiketicinin akilci ve gercekei kararlar almasin saglayabilecegi bilgi mesajlari
tasima Ozelligine sahiptir. Bagka bir deyisle, reklamlar bir yandan tiiketicilerin ilgisini
cekebilecek ve onlarin dikkatini reklam araciligiyla markaya odaklayabilecek imaj ve
duygusal stratejileri kullanirken, bir yandan da reklam icerisine yerlestirilmis tiikketicinin
yararlanabilecegi bilgi mesajlar tasiyabilmektedir.

Televizyon ve gazete tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de en fazla kullanilan
reklam araglart olma o6zelligini hala korumaktadir. Tiiketiciye {riin/hizmetle ilgili
istenilen ve ihtiya¢c duyulan mesajlar1 ulastirma konusunda bu iki ara¢, kullanilma
tercihi siralamasinda yasanilan tiim degisimlere ragmen ilk siralarnn diger reklam
araclarina kaptirmamaktadir.

Arastirma konusuna bagl olarak araclarin 6zellikleri ve kullanim bigimleriyle
ilgili tercihler goz Oniine alindiginda, televizyon ve gazetenin reklam icerikleri
bakimindan farkliliklar tasidig1 goriilmektedir. arastirma sonuglarina gore her ne kadar

reklamlarin icerdikleri bilgi kriteri tiirleri ve kategorilere gore bilgi iceriginin genel

1% Bakimiz dipnot 188. Dipnotta belirtilmek istenen “diger arastirma” da, yapilmis olan bu arastirmayi
vurgulanmaktadir.
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dagilimina yonelik karsilastirmalar bu iki aracgta benzerlik gosterse de, reklamlarin sahip
olduklar bilgi icerigi acisindan gazetenin televizyona gore iistiinliigii bir ¢ok noktada
ortaya ¢ikmaktadir.

Diger taraftan birbirlerinin eksik oldugu yonlerin bu araclarin sahip oldugu
ozellikler aracilifiyla tamamlandi@i ve birbirini destekler nitelikte kullanildigt
goriilmektedir. Bu tarz destekleyici bir kullanim sonucunda reklam verenlerin amacinin,
tilkketiciye hem duygusal hem de bilgisel acidan ulagarak onlart istenen yonde tutum

olusturmak oldugu varsayilmaktadir.

4.2. Oneriler

Daha 6nce arastirma sonucu olarak Tiirkiye reklamlarinin bilgi icerigi oraninin
yiikksek oldugu, bu nedenle tiiketiciler acisindan yararli olabilecek marka bilgilerini
tasidign belirtilmistir. Diger taraftan bu bilgilerin tiiketiciler agisindan ne kadar yararl
oldugu ya da bilgi ihtiyaci bakimindan yeteri kadar tatmin edip etmedigi arastirma
kapsaminin disinda kaldigi i¢in her hangi bir yorum yapilamamistir. Bu calismaya bagl
olarak ileriki ¢alismalarin reklamlarin bilgi iceriklerinin tiiketici iizerindeki etkilerini
konu alan ve iki aragtirma sonuclarinin karsilastirmasini yapabilecek bagka arastirmalar
reklamlarin bilgi icerigi ve tiiketici iliskisi bakimindan oldukga fikir verici olacaktir.

Bir iilkenin kiiltiirel degerlere olan yaklasimi, homojen kiiltiir yapisina sahip
olup olmadigi, kiiltiirel egilimleri, toplumsal ve sosyal yapilar1 gibi unsurlar, o tilkenin
toplumsal kimligini yansitmaktadir. Toplumsal kimlik 6zellikleri ise, o tilkenin tiikketim
kaliplarini, tiiketim agisindan yagam big¢imlerini ve iiriin/hizmetlerin algilanis bi¢imini
etkilemektedir. Tiim bu noktalardaki bakis acisi, pazarlama ve tiiketiciyle kurulan
iletisim yapisina yon vermektedir. Ozellikle reklam stratejilerinde, tiim Kiiltiirel
ozellikler belirleyici bir role sahip olmaktadir. Bu arastirmada tiikketim kiiltiirii
baglaminda Tiirkiye’deki tiiketim yapisi ve tiiketici 6zellikleri belli basl noktalariyla
ele alinarak reklamlarin igeriklerine yansimalari yorumlanmigtir. Ancak bundan sonraki
calismalarin, Tiirkiye’deki belli tiiketici egilimlerini, Tiirkiye’nin toplumsal ve kiiltiirel
dinamiklerini, bu dinamiklerin diinya {izerindeki degisimlerden etkilenip
etkilenmedigini ayrintili sekilde inceleyerek reklamlar tizerindeki yansimalarini
degerlendirmesi, reklamlarin bilgi igerigi iizerinde farkli ve daha genis bir cerceve

sunabilecegi diisiiniilmektedir.
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Literatirde yer alan ve Tiirkiye disindaki iilkelerin reklamlarini inceleyen
arastirmalarla birlikte Tiirkiye reklamlarimi analiz eden iki aragtirmada da, reklam araci
olarak genellikle televizyon, gazete veya dergi reklamlar1 incelenmistir. Bundan sonra
yapilacak aragtirmalarda farkli medya seceneklerinin degerlendirilmesi, medyanin sahip
oldugu ozelliklere bagl olarak bilgi icerigi oranlarindaki degisikler ya da benzerlikler
konusunda farkl1 bir analiz ¢ergevesi sunabilecegi diisiiniilebilir.

Aragtirma kapsaminda belirlenen zaman araligi, ozellikle son ddnemdeki
Tiirkiye reklamlarimin bilgi icerigi bakimindan durumunu tespit edebilmek amaciyla
belirlenmistir. Yeni arastirmalarin, Tirkiye reklamciliginin gecmisteki farkli
donemlerine ait icerigi incelenerek bu arastirmada elde edilen sonuglarla karsilagtirmasi
yapilabilir ve reklamciligin gelisimine bagh olarak iceriginde yasadigi degisimler ortaya
cikarilabilir. Baska bir 6neri olarak bu arastirmada belirlenen kisa zaman araligi, daha
genis bir dilime yayilarak sonuc¢larda genellemenin yapilabilmesi gosterilebilir.

Literatiirde yer alan tiim arastirmalar tarafindan kullanilan ve Resnik ve Stern’e
ait olan bilgi icerigi kriterleri konusunda bu arastirmada, kodlama cetvelinin
gelistirildigi tarihten giiniimiize kadar yasanan tiiketici ve reklamcilik sektoriindeki
degisimlere bagl olarak islevselligini yitirmesi sonucunda, giincellestirilme ve yetersiz
kalan igeriginin gerekli duyuldugu yonde genisletilme ihtiyact duyulmustur. Bundan
sonraki arastirmalarin da kriterlere yonelik olarak yapilmasi gereken degisimleri dikkate
almasi1 gerekmektedir.

Arastirma kapsaminda yer alan iiriin kategorilerine ait reklam sayilar1 arasinda
biiyiik farkliliklar bulunmaktadir. Bunun nedeni, arastirmanin sonuglar boliimiinde
aciklandigr gibi arastirma igin belirlenen zaman aralifinda Tiirkiye'nin icinde
bulundugu konuma bagh olarak bazi {irlinlerin one ¢ikmasidir. Bundan sonraki
arastirmalarin, Uiriin kategorilerine ait reklam sayilarin1 orantili olarak belirlemesi daha

genel sonuclara ulagmasini saglayabilir.
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