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Turk televizyon reklamlarina odaklanan bu calisma ile reklamda yaratici yapim
uygulamalarini siniflamaya yonelik yeni bir kodlama cetvelinin geligtiriimesi
amaclanmistir. Geligtirilen bu cerceve ile Turk reklamlarinda kullanilan yaratici
yapim uygulamalari tercihlerini saptayarak, bunlarin reklamdaki mesaj
stratejileri ve Urin kategorilerine godre dagilimlarini  ortaya koymak
hedeflenmigtir.

Arastirmada Turkiye'deki ulusal kanallarda yayinlanan televizyon reklamlari
alinan 921 reklamlik 6rneklem 6zelinde, Grin kategorisi, mesaj stratejisi ve

yaraticl yapim uygulamalari agisindan icerik analizine tabi tutulmustur.

Arastirma sonucunda Turk televizyon reklamlarinin bilgi ve imaj ikiligi
baglaminda, imaja yonelen bir dontisim gecirmekte oldugu ve bu déntsimuin

reklamda yaratici yapim uygulamalarini etkiledigi anlagiimigtir.
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Focusing on Turkish television ads, this study aims at developing a new coding
table (measuring system) to classify types of execution in advertising. The
framework developed in this study intends to identify the various types of
creative execution and their relationship with the variables of message strategy

and product category.

A sample of 921 TV ads broadcasted on Turkish national TV has been
analyzed, focusing specifically on product category, message strategy and

execution.

The research concludes in respect to the dichotomy of information versus
image that Turkish TV ads are undergoing a transformation towards the image.
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1. GIRIS

1.1. Problem

Gunumuzde toplumlarin sanayilesmesi, teknolojideki gelismeler, dinyanin
kiresel bir kdy haline donismesi gibi etkenler tretimi kolaylastirmistir. Mevcut
bu durum mal ve hizmetler arasindaki farklari azaltmistir. Sanayilesme 6ncesi
donemin aksine artik problem, bir mal Uretmek degil onu pazarlamaktir. Bu
benzesmis Urlin ve hizmetlerin pazarlanmasinda tutundurma ve dolayisiyla

reklam 6n plana ¢ikmaktadir.

Kiresellesme, tiketim toplumunun etkileri, populer kultir ve somut farklari
azalmig drun yapilari tiketicilerin satin alma tercihlerinin degisimine neden
olmustur. Zaten rasyonel bir varlik olmayan insanlar, satin alma kararlarinda
akil-duygu ikiligi icerisinde gidip gelmektedirler. Cagimizdaki tum bu gelismeler
tuketicilerin satin alma kararlarinda daha duygusal davranmalarina sebep

olmaktadir.

Benzesmis drtnler ve degisen tuketici tercihlerinin etkisi reklamlar tzerinde de
hissedilmektedir. Reklamcilikta akil-kalp, akilci-duygusal , bilgi-imaj ikiliklerinde
kalp, duygu ve imaj yonelimi artmaktadir. imajin ve duygularin 6n plana ¢iktig
bir reklamcilik anlayisinda, “nasil sdylendigi” reklamda “ne soyledigin’den daha

fazla 6nem kazanmaktadir.

Reklamin yaratim sirecini olusturan iki ana unsur vardir; bu ikili ayrimi
reklamda “ne” ve “nasil” sdylecegimiz olusturur. Uriin, marka, rakip ve tiketici

analizleri sonucunda belirlenen reklam fikri, vaadi ve stratejisi reklamda ne



sdylenecegini belirlerken reklamin yaratici yapim uygulamalarindaki tercihler de

nasil sdylenecegini belirlemektedir.

Bugune kadar reklam literatirinde ne sOyleneceginin saptanmasina yonelik
calismalara onem verilerek, nasil sdylenecegini belirleyen yaratici yapim
uygulamalarina (execution) gereken 6nem verilmemistir. Bu sebeple yaratici
yapim uygulamalari konusundaki literatir, sinirli sayidaki siniflandirma ve
tipoloji gelistirme ¢alismalarindan ve reklamdaki yaratici yapim uygulamalarina

bilesenlerinin genellikle tekine odaklanan arastirmalardan olusmaktadir.

Yaratici yapim bilesenlerinin timunu iceren, arastirmalarda kullanilabilecek
eski siniflandirmalardan yola c¢ikan  ve onlari da kapsayan yeni bir
siniflandirmanin  gelistirilmesi gerekmektedir. Bu siniflandirma ile Turk
televizyon reklamcihgindaki yaratici yapim uygulamalarindaki egilimlerin

saptanmasi hedeflenmektedir.

1.1.1. Reklamda Yaratici Strateji

1.1.1.1. Reklamda Yaraticilik

Bu bolimde tartigilan “yaraticihlk” insana 6zgu olan yaraticilik kavramidir;
“Tann” kavrami ve onun var olduguna inanilan “Yaratma” gucu kavrami ile ilgili
degildir. Tanrnsal yaraticilik, hicten var etmedir. Oysa “insan”in yoktan bir sey
Uretme yetenegi yoktur. Ancak insanin sahip oldugu uretim yetenegi dogayi ve
var olani kullanarak yeni seyler Gretmekten ibarettir.

Yaraticiligin birgok tanimi vardir. Turk Dil Kurumu Sézliigu'niin tanimina gore: *
 Yaratmak; daha o©Once olmayan bir seyi yapmak, Uretmek,

gerceklestirmek veya ortaya koymak.

! http:/Aww.tdk.gov.tr/ TDKSOZLUK/sozbul.asp?KELIME=yarat%FDc%FDI%FDk, (17 Subat
2006)



* Yaratici Olmak; bir seyi baskalariyla ayni sekilde gorip, bagskalarindan

farkli dusuinebilme yetisi.

» Yaratici Olmak; var olan objeleri ele alip onlari yeni amaglar i¢in degisik

sekilde kombine etme becerisi.

J. Bronowski, yaraticilikla ilgili sunlari séylemistir:

“Sanatcl da olsa, bilim adami da olsa, bir insan, doganin cesitliligi icinde
yeni bir birlik buldugunda vyaratici olur. Bunu daha ©6nce benzer oldugu
disunilmeyen geyler arasinda benzerlik bularak yapar... Yaratici zihin
beklenmedik benzerlikleri arayan zihindir.” Zaten Gutenberg’in matbaa
makinesini bir sarap presinden olusturmasi bu disinceyi onaylayan en klasik

ornektir.

Reklamin sadece sanatsal anlamda yaratici olmasi bir deder ifade etmez.
Yaraticihgini  hayranlikla izledigimiz ama hicbir sekilde tutum ve
davraniglarimizda bir degisiklik yaratamayan bircok reklam vardir. insanlarin
birbirine yine hayranlikla anlattigi ama hangi markanin reklami oldugunu bile
hatirlayamayacagi derecede farkindallk yaratamayan bircok reklam

yayinlanmigtir.

Reklamda 6nemli olan dogru insana dogru seyi sdylemek, bunu marka ile dogru

bir sekilde bagdastirarak, en farkli ve yaratici sekilde ifade etmektir.

1.1.1.2.Yaratici Strateji Kavrami

Yaratici strateji reklam mesajinin tasarlanmasi ve olusturmasi ile ilgili kararlari

icerir. Yaratici strateji reklami yapilacak mal ya da hizmet hakkinda “neyin, nasil

Z“Yaraticilik Ne Demek”; http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=406, (17Subat 2006)



soylenecegi ile ilgili cesitli kararlarl iceren bir yontem” olarak tanimlanabilir.®

Yaratici strateji, reklamin etkisini belirleyen en énemli etkendir.

Reklam calismalarinda yaratici ekibe rehberlik eden bir bilgi deposu olarak
ardndn ne oldugunu, tuketici ve rakiplerinin kimlerden olustugunu, Griin ya da
hizmetin, tiketicinin hangi sorununa c¢6zim o6nerdigini, tiketiciye sunulacak
yararin ne oldugunu, bu yararin hangi temel ve yan vaatlerle desteklenecegini
ortaya koyan ve reklam yazarini yaratici ¢alismalar sirasinda belli bir rotada

tutan yaratici reklam stratejileridir.*

Yaratici strateji en genel anlamda iletisim eylemi icin bir plani, Griin ya da marka
icin genel bir dusuncenin ifadesini icerir. Bu ayni zamanda yapim/yaratim
uygulamalarini da (execution) belirleyen cercevedir. Bu anlamda televizyon
reklam filmi, basin ilani yapim/yaratim uygulamalari (metin, senaryo vb.)

yaratici strateji tarafindan gercevelenir.”

Shultz ve Tannenbaum yaratici stratejiyi, reklami yapilacak triin ya da hizmetin
sorun ¢Ozicu ozellikleri ya da yararini ileten bir satis mesajinin diizenlenmesi
seklinde tanimlar. Strateji, Urin ya da hizmet hakkinda ne sdylenecegi ile ilgili
bir calismadir.®

Reklam stratejisi hedef kitle, hedefler, konumlandirma gibi noktalara odaklanir.
Yaratici strateji ise mesajin kendisine, ne sdylenecegine ve nasil sQylenecegine

odaklanir. © Ne sdylenecegi mal ya da hizmetin hedef tiiketiciye saglayacagi

® Haluk Girgen, Reklamcilik ve Metin Yazarll § ( Birinci Basim. Eskisehir: Acik Ogretim
Fakiltesi Yayinlari, 1990), s. 38

* Miige Elden, Reklam Yazarli g1 (Ikinci Basim. Istanbul: iletisim Yayinlari, 2004), s. 59

°Ferruh Uztug, Markan Kadar Konu s ( Uclincii Basim. istanbul: Madiacat Kitaplari, 2005), s.
196

°R. Ayhan Yilmaz, * Duygusal Cekicilikli Reklamlarin iletisim Etkileri.” (Yayinlanmamis Doktora
Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiis(l, 1999), s.31

’ Sandra E. Moriarty, Creative Advertising Theory and Practice  ( Ikinci Basim. New Jersey:
Prentice Hall, 1991), s. 78



yararlara iliskin vaadin saptanmasiyla, nasil anlatilacagl ise bu vaadi en iyi

sunacak yontemin belirlenmesiyle ilgilidir.®

Baldwin’e gére yaratici strateji i soruya cevap vermelidir:°

Muhtemel mii steri (Hedef kitle) K iMdir? Hedef tilketicileri ne kadar
spesifiklestirirseniz, onlarin dilinden konusan bir reklam yaratmak o kadar
kolaylasir. Hedef kitle tarifinde “Tum kadinlar” demek isleri
kolaylastirmaz. Yas, gelir ve egitim gibi demografik veriler, igleri bir
Olcide kolaylastirir, ancak hedef kitleyi kisilestirmemizi saglayamaz.
Demografik veriler daha c¢ok, ajanslarin medya departmanlarinda
calisanlarin iglerine yarar. Onlar bu demografik verilerle hedef kitleye
hangi mecralarda, ne zaman ulagabileceklerini belirleyebilirler. Ancak
yaratici departmanlarda calisanlar hedef kitlenin neler distundagini ve
hissettigini anlamalari gerekir. Bu sebeple yaratici ekip hedef kitlenin
arind  nasil  kullandigi, tutumlari, inanclari ve yasam bicimlerinin
pesindedir. Hazir yemek reklami yapan bir yaratici ekip icin hedef kitle
tarifinde “ on sekiz- otuz bes yas arasi kadin” demektense “ calisan
kadinlar” denmesi, iglerini daha kolaylastiracaktir.

Bu muhtemel mu steriler marka ile ilgili NEler hissetmeli ve nelere

inanmalilar? Bu soruyu cevaplayabilmek icin 6ncelikle, hedef kitlenin
markanizla ilgili su an neler disindigini ve bunun sonucunda neler
yaptigini bilmek gerekir. Eger hedef kitlenin marka ilgili tutumlari
olumluysa, onlara bu tutumlarini hatirlatacak ve bu tutumlarini davranisa
yoneltecek reklamlar yapilmalidir. Hedef kitlenin markaya yonelik
tutumlari olumsuz ise reklamlar bu tutumlari degistirmeye yonelik
olacaktir. Markanin dusuk bir kaliteye sahip oldugunu mu dastnuyorlar?
Cok pahali mi buluyorlar? Ya da kullaniminin ¢ok zor olduguna mi

8

33

Huntley Baldwin, Creating Effective TV Commercial ( Chicago: Crain Books, 1982), s. 19-

° Huntley Baldwin, How to Create Effective TV Commercials  (lllinois: NTC Business Books,
1989), s5.45-49



inantyorlar? Olumsuz tutum ya da inanc belirlenmeli ve reklam ile bu
tutum ya da inanci degistirmek hedeflenmelidir. Reklamin amaci Grdndn
kalitesinin diger markalarinkinden daha yuksek oldugunu go6stermek
olabilir. Ya da, Grinin fiyat-kalite denklemi acisindan diger markalardan
daha 6nde oldugunu anlatmak da olabilir. Belki de Grtinin kullaniminin
ne kadar basit oldugunu gosteren bir demonstrasyon da tercih edilebilir
yapilacak olan reklamda. Her kosulda hedef kitleye, onlari markanin
diger markalardan ustin olduguna inanmalarini saglamak i¢in bilmeleri
gerekenler (his, inang) anlatilmalidir. Teorik olarak, bu yeni tutum ya da

inan¢ onlar1 satin alma davraniglarini degistirmeye motive edecektir.

» NICIN istenen yénde inanmali ve hissetmeliler? Hedef kitleye hangi
vaatleri ve yararlari sunuluyor? Bunlar markanin diger markalardan
farklilagsmasini saglayacak olan elementlerdir. Yaratici ekip bunlar
reklam mesajina donusturecektir. Camasir deterjani  markasinin
oldugunu varsayalim. Markanin diger markalara goére daha yuksek bir
fiyattan satisa sunuluyor. Hedef kitlenin diger markay! almak yerine, bu
markay! daha fazla para 6deyerek tercih etmesini saglamak icin, ona ne
onerilebilir?  Urliniin  daha pahali oldugunu, ama camasirlarin
yipranmasini engelledigini ve boéylece orta vadede diger markalardan

daha ekonomik oldugu vurgulanabilir.

1.1.1.3. Yaratici Strateji Turleri

Yaratici stratejiyi olusturan 6geler konusundaki gorusler farklilik gostermektedir.
Belch ve Belch (1998) mesaj cekiciliklerini ve uygulama bigimlerini yaratici
strateji olarak adlandirir. Manrai ve digerleri (1992) benzer bir sekilde yaratici
stratejinin icerik ve uygulama olmak tizere iki 6gesi oldugunu belirtirler. icerik,

mesajin sunulma sekli, sunuldugu baglam ile ilgilidir. icerik, kalite, tiir, hizmet,



satin alma degeri gibi 6zellikler ve yararlar sunarken, uygulamada canlandirilan

cesitli karakterler, hareket, miizik ve sarkilar yer alir.*°

Moriarty yaratici strateji bashgi altinda bes tur stratejiden bahsetmektedir.
Bunlar; Grin/ magteri, akil/ kalp, Frazer’in stratejileri, ana mesaj stratejisi ve
AIEE stratejisi'dir'*. Moriarty’nin bu strateji siniflandirmasinin disinda Simon
stratejisi ve Pati Hartley, Kennedy'nin trin merkezli ve psikolojik merkezli
olarak adlandirdi§i mesaj stratejilerinden de séz edilmektedir.*?

Uriin/ MU steri Stratejisi

Eger yaklasim Urin odakliysa ve reklamlarda trtn 6zellikleri gibi tGrine dair
konulara odaklaniliyorsa, bu urin merkezli yaklasimdir. Yeni drtnlerin
duyurumlari, Grdan icerigi anlatimlari, performans iddialari bu yaklasimin tipik

ornekleridir.

Eger yaklagim kullanici, kullanicinin ihtiyaglari veya kullanicinin elde edecegi
faydalara odaklaniyorsa, bu da musteri odakli yaklagimdir. Musteri odakli
yaklasimli reklamlarin bir tirt de kullanicilara ve kullanicilarin yagsam tarzlarina

odaklanan reklamlardir.

Akil/ Kalp Stratejisi

Yaratici stratejiyle ilgili diger bir yaklasim da akila seslenen akilci (gerceklere
dayanan, bilgisel, mantiksal) ve kalbe seslenen duygusal (imajlar, hisler)
yaklagim ikiligidir. Buradaki ikilik trin/ musteri yaklasimiyla ayni ikiligi icermez.
Sozgelimi, mugsteri merkezli bir reklam, akilci olabilecegi gibi duygusal da

olabilir. Bu ikilik, temel bir ikilik olarak cekicilikler 6zelinde de gorilmektedir.*®

Yimaz, a.g.e., s. 31
' Moriarty, a.g.e., .78-88
2 Yiimaz, a.g.e, s.31-42

3 3.S. Johar ve M. Joseph Sirgy, “ Value Expressive Versus Utilitirian Advertising Appeals:
When and Why to Use Which Appeal”, Journal of Advertising. Vol: 20 (September, 1991)



Akilci:  Stauderman’in akilci ekolt, Urdn icin mantiksal etkileyici ikna edici
vaadi/iddiay tiiketicilere sunmak seklinde tanimlanmaktadir.** Reklam tarihinin
devlerinden Rosser Reeves ve John Caples bir reklamin bilgi verici olmasi
gerektigini  belirtirler.™® Akilci reklamcilik, reklamlarin bilgi ve mantikla
yapilandiriimasi gerektigini, gercekleri, nedenleri ve kanitlari sunmasi

gerektigini savunur.

Duygusal: Duygusal reklamcilik, kelimelere, gerceklere ya da iddialara
dayanmaz. Duygusal reklamlar kalbe hitap eden, duygulari harekete geciren
imaj reklamlaridir. Ganimuzde birgok Uriin duygusal nedenlerden dolay! satin
alinmaktadir.®® Bu yaklasima gére reklamci gercekleri siralamaktansa, hisleri
harekete gegirmeli ve gucli bir marka imaji yaratmalidir. Duygusal yaklagimda
ask, ofke, nefret, edlence, korku ve keder gibi gucli duygular harekete

geciriimektedir.

Duygusal reklamlarin sayisi giderek artmasina ragmen, zaman zaman bu
reklamlarda kullanilan fazla ve zorlama duygusalligin reklami yapilan Griin ya
da satis mesajinin zarar gérmesine neden oldugu gorilmektedir. Reklamda mal

ya da hizmet geri planda kalmamalidir.*’

Gunumuz taketim kaltarinde imaj yonelimli bir tiketici tanimlamasi, bilgi isleme
surecini de etkilemektedir. Duygusal reklam, kullanim deneyimi sonucunda trtin

ya da hizmet odaginda duygu, imaj, inanclar yaratmay! amaclamaktadir.*® Bu

" Ferruh Uztug, “ Reklamda Marka Yapilandirma Stratejileri ve Uygulamalari.” (Yayinlanmamis
Doktora Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1999), s.149

® Yilmaz, a.g.e, s.32

®Bruce Stauderman , “Rational vs. Emotional.” Advertising/Marketing Review.  (March, 1987),
s.8-9

' Moriarty, a.g.e., .79

¥Uztug, a.g.e., 1999, s.150



baglamda duygusal reklamin temel 6zelligi, Grinin kullanim deneyimini daha

zengin, daha sicak, daha heyecanlandirici kilmaktir.*°

Moriarty akilci ve duygusal reklam yaklagimlarinin ikisinin bir arada kullanildigi

tictinci bir birlestirme (combination) yaklasimindan da soz etmistir.?°

Akl —  Akilct — Bilgis\

Kalp —» Duygusal—» imaj

Birlestirilmis

Sekil 1. Akil ve Kalp Yaklasimlarinin Birlestiriimesi

Moriarty, 1991

Frazer'in Stratejileri
Charles Frazer pazarlama kogullarini odak alan yedi basamakli bir yaratici
strateji yaklagimi gelistirmistir. Pazarlama odakl bir bakis acisina sahip olan bu
yaklasimda icinde bulundugunuz pazarlama kosulu saptamali ve ona uygun
olan stratejiyi sec¢melisiniz. Frazer'in Stratejisinin yedi basamagi sunlari
icermektedir:?*
« Jenerik:  Marka, diger markalardan farklilasma cabasina girmeden,
kategorinin vaat ve iddialarini sunar. Temel amag¢ pazari buyitmektir. Bu
strateji markanin pazara hakim oldugu, pazarda acik ara farkla birinci

oldugu pazar kosulunda uygulanir. Cunki boéylesi bir durumda pazarin

“George E. Belch ve Michael A. Belch, Advertising and Promotion : An Integrated
Marketing Communications Perspective (Altinci Basim. Boston : McGraw-Hill,2004), s.473-
479

% Moriarty, a.g.e., s.81

L Charle Frazer, “Creative Strategy: A Management Perspective.” Journal of Advertising.
Vol: 12 No: 4 (1983), s. 36-41
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blyumesi her zaman pazar liderine yarar. Bluylyen pazardan en buylk
dilimi alacak olan yine kendisidir.

« Oncu Ustinluk: Urundeki bir 6zelligin ya da kullanim kolayhginin ilk kez
on plana cikarilarak sahiplenilmesidir. Kategorinin ortak 6zelligi olan bu
Oncu ustunlik sahiplenilerek, tuketicinin zihninde bu 6zellige sahip olan
tek markanin kendisi oldugu vyanilgisini yaratmaya calisan strateji
turaddr. Boylesi bir strateji rakipleri, “bende de var (me too)” demeye
zorlar. Bu stratejinin secilmesini gerektiren pazar kosullari, trinlerin ve
markalarin homojenlestigi, Urinler arasinda somut farklar bulmanin
zorlastigi ortamlari barindirir. Sézgelimi, Becel pazarda ilk kez doymamig
yag oranini 6n plana cikararak, homojenlesmis, benzer vaatler sunan
margarin pazarinda rakiplerinden farklilagsmayi basarmistir.

e Biricik Sati ¢ Vaadi (USP): Biricik satis vaadini ilk kez dile getiren
1960’ yillarda Rosser Reeves olmustur. Adindan da anlasildigi gibi bu
mesaj stratejisi, markay! biricik yapan essiz bir fayda, 6zellik ya da
psikolojik bir yarar sunar.??> Bu strateji genellikle teknolojik Uriinlerde
kullanilir.  GuUnumuizde drunler arasindaki farkhliklar azalmistir ve
kimsede olmayan bir 6zellige sahip olmak markalar icin bir hayal olmaya
baslamistir. Cok biyuk yatirimlarla yaratilan teknolojik farkhliklarda bile,
birka¢ ay icerisinde rakiplerin Griin 6zelliklerini taklit edebilmesi ile “me
too” stratejileri ortaya ¢cikmaktadir. Boylece elde edilen biricik satis vaadi
bir stire sonra anlamini yitirmektedir.

« Marka imaji: Tuketicinin zihninde psikolojik farkhliklar gibi digsal etkenler
Uzerinde “bir Ustinlik iddiasini” yaratmaya calismaktadir. Markanin
psikolojik ve soyut dogasina vurgu yapmaktadir.?® Bu stratejide yaratilan
fark fiziksel degil, psikolojik boyuttadir. Bu strateji Grinlerin homojen
oldugu, dusuk teknoloji iceren kategorilerde kullaniimaktadir. Sigara,
parfim ve giysi pazarlari marka imaji stratejisinin siklikla kullanildiklari

pazar kategorileridir.

2 Yilmaz, a.g.e., .35

2 Uztug, a.g.e., 1999, s.154
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* Konumlandirma: Konumlandirma stratejisi markanin fiziksel ya da
psikolojik bir fayda ile tiketicilerin zihninde yer etme cabasidir. Marka
konumlanmaya calistigi cagrisim ile 6zdeslesme cabasi icerisindedir.
Bdylece bu 6zellik anilinca ilk akla gelen marka olmayi hedeflemektedir.
Bunun en Kklise 0Ornegi, Volvo'nun guvenlik konumlandirmasidir. Bu
stratejinin pazara yeni giren markalar ya da pazardaki paylari ¢ok kiguk
olan markalar icin uygun oldugu dusunilmektedir.

e Yansitma/ Yankilama: Hedef kitlenin kendisi ile 6zdeslestirebilecegdi
durumlari, yasam tarzlarini, duygulari kullanan yaratici stratejidir. Bu
strateji yogun rekabetin oldugu Urdnler arasi farkhlagsmanin olmadigi
pazar kosullarinda siklikla kullanilr.

« Sira digl/ Duygusal: Bu strateji duygusal mesajlari ve bazen de
farksizhigi asmak icin belirsiz mesajlar kullanmaktadir. Stratejinin temel

amaci hedef kitlenin dikkatini ve ilgisini markanin Gzerine gekmektir.

Ana Mesaj Stratejisi

Laskey, Day ve Crask’in gelistirdikleri bu mesaj stratejisi, diger stratejilerin
aksine sadece mesajin genel yapisina degdil, mesajin sunumuna da
odaklanarak diger stratejilerden farklilagsmaktadir. Strateji iki temel ayirimi
barindirmaktadir. Bunlar; Bilgisel reklamcilik ve transformasyonel (donustimsel)

reklamciliktir. Bu iki temel ayirim iclerinde su stratejileri barindirir:*

*Henry A Laskey, Ellen Day, Melvin R. Crask, “ Typology of Main Message Strategies for
Television Commercials.” Journal of Advertising. Vol: 18 No: 1 (1989), 36-41.
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BILGISEL REKLAMCILIK

« Karsilagtirmali ( iki triin arasinda dogrudan
kiyaslama)

« Biricik Sati s Vaadi (iddianin essizligine dayanir)

« Onci Ustunluk (Test edilebilir bir 6zellik ya da yararin
dstunligine dayanir)

* Abartma (Test edilemeyen bir 6zellik ya da yararin
ustinlugine dayanir)

« Jenerik (Uruin kategorisine odaklanir)

TRANFORMASYONEL (DONU SUMSEL ) REKLAMCILIK
« Kullanici imaji ( Kullaniciya odaklanir)
« Marka Iimaji ( Marka kisiligine odaklanir)

* Kullanim Firsati ( Kullanim firsatlarina odaklanir)

« Jenerik (Uriin kategorisine odaklanir)

Sekil 2. Ana Mesaj stratejisi Tipolojisi

Laskey, Day ve Crask,
1989

Bilgisel (Informational):  Bilgisel mesaj, tuketicilere gercekci/uygun marka
bilgisinin acik ve mantiksal bir bicimde sunmay! icerir. Bilgisel mesaj, tiketicinin
reklama maruz kaldiktan sonra markay! satin alma yararini degerlendirme
yeterliligi agisindan kendisini guvende hissetmesinin saglar. Bilgisel ve
transformasyonel ikiligi; bilgi-imaj, akil-duygu, 0rin tuketici ikiliklerini de

kapsar.? Bilgisel mesaj stratejisinin bes alt kategorisi vardir.

a. Jenerik (Generic): Reklamda marka yerine urin kategorisine vurgu
yapilir. O kategorideki tuketimin artirirmi, pazarin blyimesi amaclanir.

So6zgelimi, Solo’nun tuvalet kagidi kullanimin dnemini anlattigi reklam ve

® Uztug, a.g.e., 219-233
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Komili'nin zeytinyadl pazarini genisletmek icin zeytinyaginin yararlarini
anlattigi reklamlar bu bilgisel jenerik yaratici stratejiye ornek olarak
verilebilir.

b. Karsilagtirmali (Comparative):  Urinun diger markanin drinleri ile
dogrudan kargilastirildigi reklamlardir. Uriiniin Ustinligu ile ilgili kanitlar,
demonstrasyonlar ve iddialar sunulur. Karsilastirmali reklamlar
Turkiye'de sadece siyasal reklamlarda serbesttir. Karsilagtirmali
reklamlar Ulkemizde kismen yasak oldugu igin, diger markanin ismi
verilmez, ima yolu ve Usti mozaikli driin gosterimi gibi alternatif
yontemlerle yapilir. Ornegin; kadin pedi, bebek bezi, deterjan ve camasir
suyu kategorilerinde sikc¢a karsilastirmali reklamlar kullanilr.

c. Biricik Sati ¢ Vaadi (USP): Markayi essiz kilacak 6nemli bir fayda ya da
yarara dayanan mesaj stratejisi turadiar. Marka biricik bir iddia/vaat
sunuyor mu? Guniimiz uriinleri arasinda usp bulmak zor. “ilk ve tek” gibi
sozcikler ile kelime oyunu yapilabilir. Uriiniin gercekten USP icerip
icermedigine dikkate edilmeli.

d. Oncu Ustunlik (Preemtive):  Urindeki bir 6zelligin ya da kullanim
kolayliginin ilk kez 6n plana cikarilarak sahiplenilmesidir. Kategorinin
ortak 6zelligi olan bu dncl Ustunlik sahiplenilerek, tiketicinin zihninde bu
Ozellige sahip olan tek markanin kendisi oldugu yanilgisini yaratmaya
calisan strateji turudur. Boylesi bir strateji rakipleri, “bende de var (me
too)” demeye zorlar. So6zgelimi, Becelin margarin pazarindaki
“Doymamis yag orani’na vurgu yaparak saglik yararini sahiplenmesi gibi.

e. Abartma (Hyperbol): Reklamdaki “iddia/vaat’in abartilarak sunulmasi
veya kanitlanmasi mimkin olmayan iddialara dayanmasidir. Reklamdaki
abarti ile karistinimamall, abarti mutlaka vaat ya da iddia ile ilgili
olmalidir. Soézgelimi, “Yudum o kadar hafif ki, yemeklerinde yudum
kullananlar uguyor” vaadinin kullanilmasi bu stratejiye 6rnek olarak

gosterilebilir.

Transformasyonel:  Transformasyonel reklamcilik markayr kullanim ya da
tuketim deneyimi ile ¢cagrisiml kilarak bir dizi psikolojik 6zelliklerle iligkilendirir.
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Transformasyonel reklamcilik, marka kisiligi ve marka imaji ile iligki icindedir. Bu
tir reklamda CGrinin kullanimi deneyimi ya da satin alma sonucunda

“donusturme” (transform) amacli bir iletisim s6z konusudur.

a. Jenerik (Generic): Markaya degil, Urin kategorisine yoénelim s6z
konusudur. O kategorideki tiketimin artirimi amaclanir.

b. Marka imaji (Brand Image): Reklamda marka imaji lizerine odaklanan,
bazen de reklamda marka Kisiligini sunan yaratici strateji tirtduar. Kalite,
statll, prestij gibi kavramlar bu stratejide sikhikla markaya yuklenmeye
calisiimaktadir. Zeki Triko “gunesi 6zledik” reklamlari ile kendisine laik ve
modern bir marka imaji yaratmistir.

c. Kullanici Ki giligi (User Image): Bu stratejide reklamlar Grinin
kullanicisina ve onlarin yasam tarzlarina odaklanir. Bu strateji de marka
yerine kullaniclya odaklanilir. Kullanici kisiligi tzerine odaklanan bu
reklamlar 6zellikle kisisel bakim drlnlerinde tercih edilir. Reklamda
kullanici kisilikleri gosterilir ya da tarif edilir. Sézgelimi, “Cumhuriyet
aydinhk insanlarin gazetesi’. “Sana 0zen gOsteren annelere”
sloganlariyla kullanici kigilikleri tarif edilmis ve boylece kendini bu tarife
uygun bulanlarin Grint markay! tercih etmeleri hedeflenmigtir.

d. Kullanim Firsatt (Use Occasion): Reklamlarda Gran igin drdnun
kullanim deneyimlerinin gosterilmesi ya da yeni bir kullanim firsatinin
sunulmasi. Uriinuin kullanim alanlarini arttirarak, mevcut tiketicinin Grin
daha c¢ok kullanmasini hedefler. S6zgelimi, Amerika’da yapilan bir
reklamda “portakal suyu sadece kahvaltilar icin degildir’ denmigtir.
Ramazan aylarinda geleneksel yemek aligkanliklarinin artmasi sebebi ile
fast food ve kola gibi yeme-icme maddelerinin tiketimi azalmaktadir. Bu
sebeple ramazan déneminde bu tip markalar ramazan ile trtnlerini bir

araya getirmeye calisan reklamlar yaparlar.

AlIEE Stratejileri
AlIEE stratejilerinin adi, bu strateji yaklagimini olusturan bes strateji turtntn

ingilizce adlarinin bag harflerinin birlestiriimesinden olusur. Bunlar; Argument
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(Sav), Information (Bilgi), Image (imaj), Emotion (Duygu), Entertainment
(Eglence)'dir.?®

Sav: Sav stratejisi satis vaadini gelistirmek icin mantigr kullanir. Tuketiciyi
mantiksal mesajlarla hedefine tagsimayl amaclar. Bu strateji daha ¢ok Urlnler
arasinda farkliliklar olan, rekabetci bir ortam bulunan yiksek ilginlige sahip trin

kategorilerinde kullanilir.

Bu stratejide problem- ¢6zum reklam formati siklikla kullanilir. Tuketicinin bir
problemi tariflendirilir ve Grandn kullanimiyla problem ¢ozular, Grin kahraman

olarak gosterilir.

Bilgi:  Bilgi stratejisi dogrudan bilgi veren haber verme, iddia ve performans
testlerini de iceren bir strateji tlurudir. Bu strateji genellikle yeni Grlnlerin
duyurumunda ya da gelistirilen Grtn 6zelliklerini anlatmada kullanilir. Rekabetin
¢cok yogun yasandigi Urin kategorilerinde arastirma sonugclarinin sunumu igin

de kullaniimaktadir.

Demonstrasyon, yan yana Kkarsilastirmalar, oncesi ve sonrasi gibi reklam

formatlari bilgi stratejilerinde siklikla kullaniimaktadir.

imaj: Bu stratejide marka veya kullanici merkeze alinarak marka imaj

reklamlari yapilir. imaj reklamcihigi uzun vadeli ve dolayli bir reklamcilik tiiriiddir.

Bu stratejide marka kisiligi yaratmayr amaclayan reklamlar siklikla
yapilmaktadir. Uriin kendi kisiligini ve karakterini kazanir. Bu kisilik; marka adl,

ambalaj, Uriin karakterleri ve reklamlar ile yaratilmaya caligilir.

Yasam tarzi ve kullanici imaji tzerine odaklanan reklamlar ise bu stratejinin

diger bir yaklasimini olusturur. Reklamlar Grina kullanan kisiye ve onlarin

?® Moriarty, a.g.e, s.82-89
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yasam tarzlarina odaklanir. Reklamda yer alan kullanici ve onun yasam tarzi

hedef kitlenin ideal benligini ve ideal yagsam tarzini sunar.

Duygu: Duygusal reklamlarin yapildigi strateji tiridir.  Urtinlerin benzer
oldugu, dusuk ilginlik tasiyan ve marka sadakatinin disik oldugu pazar
kategorilerinde siklikla kullaniimaktadir. Reklamlarinda duyguyu yaratmak icin

duygusal an ve deneyimlere odaklanmaktadir.

Eglence: Eglence stratejilerinde komedi, drama gibi teknikler kullanilarak, hedef
kitlenin dikkatini ve ilgisini Grinin ya da markanin (zerine c¢ekmeye
calisiimaktadir. Bu strateji turt genellikle trtnlerin benzer oldugu, marka
sadakatinin diguk oldugu ve dusuk ilginlige sahip olan Uriin kategorilerinde
kullaniimaktadir. Bu stratejide hedef kitle icin reklami seyretmek bir odaldur.
Reklama yonelik gelistirilen olumlu tutumun Grine aktarilacadr yaklasimi ile

hedefe ulasmak hedeflenmektedir.

Muzikal, mizah, 6zel efektler gibi hedef kitlenin dikkatini ve ilgisini cekebilecek,
onlari sikmadan reklami seyrettirebilecek teknikler bu stratejide siklikla
kullanilmaktadir. Mizahin kullanilmasinda dikkate edilmesi gereken hususlar
vardir. Mizahin darinin 6ntine ge¢memesine dikkate edilmelidir. Boylesi bir
durumda tiketiciler esprileri hatirlamalarina ragmen, driin ya da markayi

hatirlayamazlar. Bu duruma “ vampir yaraticilik” adi verilir.?”

Simon Stratejisi
Simon on kategoriyi iceren bir yaratici strateji tipolojisi gelistirmistir.?® Ancak
Simon’un yaratici strateji yaklasimi reklamdaki uygulama bicimlerini de

kapsamaktadir.?

“Moriarty, a.g.e., s.88
%8 Laskey, Day ve Crask, a.g.e.,1989, s.37

*Yilmaz, a.g.e., 5.39-40
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« Bilgi: Urin hakkindaki bilgilerin neredeyse bir haber formatinda
yorumsuz sunumunu igerir.

o GOrus: Tuketicinin Grand satin almalari icin Gran ile ilgili ayrintilarin
sunumu. Basili reklamlarda metin kismi 6zellikle dGnemlidir.

» Psikolojik Cekiciliklerle Guduleme: Uriiniin  tiketiciye sundugu
yararlarin, duygu ve cekiciliklerle sunulmasi. “0zellikle sizin igin” hissini
yaratmaya ¢aligsan reklamlar bu stratejiye drnek olarak gosterilebilir.

* Yinelenen Vaat: Reklamdaki vaat ve bilginin tekrarlanarak sunulmasidir.
Tekrar yoluyla ikna etmeyi amaclar.

* Emir. Reklamin otoriter bil dil tasimasi durumudur. Aliciya otoriter bir
dille yapilan hatirlatmalar ile onlari davraniga itme cabasidir; “TUm
marketlerde, kagirmadan al!” gibi.

* Marka Taninirli gi: Amac¢ marka farkindaligini artirmak oldugu igin dikkat
cekmek amaclanir. Dogrudan bir satis vaadi yerine marka Uzerine
odaklanilr.

+ Sembolik Ca grisim: Uriini bir kisi, yer ya da sembolle bagdastirihr.
Genellikle satig vaadi sunulmaz, Uriin dogrudan gosterilmez ve reklam
metni kisa olur.

o Taklit: Taniklik ve Unlu kigi kullanimini igerir. Hedef kitlenin onlari taklit
etmesi hedeflenir.

e Zorunluluk: Hediye, numune gibi tuketicileri memnun etmeye calisan
promosyonlari igerir.

* Aligkanlik Yaratma: Promosyonlar ve indirimlerin belli bir dizen
icerisinde tekrar edilmesi ile marka sadakati yaratmayi hedefleyen
stratejidir.

Patty, Hartley ve Kennedy Stratejisi
Patty, Hartley ve Kenneddy’'nin gelistirdikleri bu yaratici strateji iki ana yaklagim
altinda ele alinir:*

« Urun Merkezli Yaklagimlar

* Yimaz, a.g.e., s. 40-41
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» Psikolojik Yaklasimlar

Uriin merkezli yaklagimlarda, Griin mesajin merkezinde yer alir. Urtinlin
fiziksel Ozelliklerine odaklanan jenerik, konumlandirma ve biricik satis vaadi
stratejilerini icerir. Reklamda tuketicinin bir problemi tanimlanarak, ardindan
artinin bu problemi nasil ¢ozecegi anlatilir.

Psikolojik yaklagimlarda, somut yararlar yerine tiketicinin algiladigi
psikolojik yararlar Gzerine odaklanilir. Bu siniflama 6ncli Ustinlik stratejisinin
yani sira su psikolojik yaklasimlari da icerir:

« Olay Urun (Product drama): Urun vyararlarinin dramatize eden ve
marka kigiligi olusturma cabalarini icerir.

« Marka imaji: Markaya yoénelik cagrigimlar ile marka imajinin gelistirimesi
cabasini icermektedir.

 Sanat ve Duygu: Tuketicinin dikkatini ¢ekmeye yonelik duygusal,
orijinal, dramatik, sasirtict reklamlarin  kullanilmasidir.  Uriiniin

Ozelliklerinden ¢cok mesajin mizahi, dramatik veya orijinal olmasi gibi

yapisal 6zelliklerine dayanir.

1.1.1.4. Yaratici Strateji Planlama Modelleri

Gunumuzde isletmeler, yonetimlerindeki profesyonellesme dogrultusunda
markalar icin iletisimin dnemini kavramiglardir. Markalar her yil artan oranlarda
bitcelerinde iletisime pay ayirmaktadirlar. Bu iletisim butcelerinden en buyik
dilimi ise genellikle reklamlar almaktadir. Boyle bir ortamda keyfi bir sekilde
reklamlardaki yaratici strateji ve mesajin geligtiriimesi mumkin degildir. Bu
nedenle  vyaratici  stratejinin  belirlenmesinde  bilimsel  modellerden
faydalanilmaktadir. Bu modellerden en c¢ok kabul gdérmis olan ikisi, FCB

Izgaralari ve Rossiter- Percy Izgarasi’dir.®!

¥ Uztug,a.g.e., s.156-163



FCB lzgaralari

Vaughn tarafindan gelistirilen FCB 1zgaralarinda satin alma karar stregleri iki

onemli degisken 6zelinde irdelenmistir.?

* Dusunme —Hissetme
 Yiksek ilginlik- Dusuk ilginlik

Vaugh dusinme- hissetme ve ilginlik dizeyini dikkate alarak dort 1zgaradan

olusan bir model geligtirmigtir.

Dusinme » Hissetme

Ylksek

llginlik 1. Bilgisel 3. Duygusal
Model: disln- hisset-yap Model: hisset- dustn- yap
Uriin: Araba, ev Uriin: Micevher, Giyim
Yaraticilik: Bilgi, Yaraticilik: Yapim/
demonstrasyon uygulama etkisi

v 2. Aligkanhk Olu sumu 4. Kigisel Tatmin

Dsik lYIodeI: yap- disln- hisset lYIodeI: yap- hisset- disin

ilginlik Urlin: Yemek- temizlik Urln: Sigara, likor
malzemeleri
Yaraticilik: Hatirlatici Yaraticilik: Dikkat

Sekil 3. FCB Izgaralari
Vaughn, 1980

% Richard Vaughn, “How Advertising Works: A Planning Model” Journal of Advertising

Research Vol: 20 No:5 (October, 1980),s.27-33
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Dusunme- hissetme ayrimi, tiketicilerin satin alma karar sirecinde mantik ve
gerceklere mi yoksa hislerine ve duygularina mi yoneldiklerini anlatmaktadir.
Yiiksek ilginlik- dusiik ilginlik ayrimi ise, satin alma karar siirecinde tiiketicilerin
algiladiklari risk ile ilgilidir. Ev, araba gibi yuksek maliyetli Uriinlerde ya da
kiyafet gibi kisi icin 6nem tagiyan Urinlerde (her insan icin bu risk algilamalari
farkhlik gosterebilir) tuketiciler yiksek risk algilar, ancak sakiz gibi kolayda
drtnlerde bir risk yoktur. Tuketici Grinden memnun kalmazsa kolayca bir

baskasini satin alabilir.

Birinci 1zgaradaki Urin kategorileri yuksek ilginlige sahiptirler. Satin alma
maliyetlerinin yiksek oldugu bu i1zgarada tiketiciler satin alma karari verebilmek
icin bilgiye ihtiyag duyar ve daha realist davranirlar. Tuketiciler dnce o6grenir,
sonrasinda hislerini geligtirir ve en son olarak satin alma davranigini
gerceklestirirler. Bu 1zgarada yaraticilik acisindan demonstrasyon yapiimasi ve

aran hakkinda detayl bilgilerin sunulmasi tavsiye edilmektedir.

ikinci 1zgarada yer alan yiksek ilginlige sahip Uriinler icin tiiketiciler agisindan
bilgiden cok duygular 6nem kazanmaktadir. Tuketiciler énce hislerini gelistirir,
sonrasinda 6grenir ve en son olarak satin alma davranisini gerceklestirirler.
Mucevher ve giyim gibi trtnlerin bulundugu bu i1zgarada benlik imaji ve kendini
gerceklestirme gibi psikolojik ya da duygusal gudilere yodnelmesi

onerilmektedir.>3

Ucuincii 1zgarada dusiik ilginlige sahip urtinler bulunmaktadir. Bu 1zgarada satin
alma davranisi aliskanliklar dogrultusunda gerceklesmektedir. Tuketiciler dnce
satin alma davranisini gerceklestirir, sonrasinda 6grenir ve en son olarak
hislerini gelistirirler. Bu 1zgaradaki reklamlarin hatirlatici ve pekistirici olmasi
tavsiye edilmektedir.

Doérdunci 1zgaradaki Urlinler dusik ilginlige sahip olan ve kisisel zevkleri tatmin

etmek icin tuketilen sigara, icki gibi Urlinleri icermektedir. Bu 1zgarada tuketiciler

¥ Uztug,a.g.e., s.157
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once satin alma davranisini gerceklestirir, sonrasinda hislerini gelistirir ve en
son olarak o6grenirler. Bu nedenle reklamin duygusal tatlari ve toplumsal-
sembolik guduleri hedeflemesi gerekmektedir. Reklam vyaratici yapim
uygulamalarinin dikkat cekici olmasi énerilmektedir.>*

Rossiter- Percy lzgarasi

Rossiter- Percy 1zgarasi FCB 1zgarasi gibi satin alma karar asamasinda yuksek
ilginlik ve dusuik ilginlik degiskenini dikkate almaktadir. Ancak bu i1zgara FCB
Izgarasindan bazi noktalarda farkhlasmaktadir. Bu i1zgarada marka
farkindaligini markaya yonelik tutum icin gerekli bir 6n kosul olarak
degerlendiriimektedir. FCB izgarasi tuketicinin satin alma karar surecini ilginlik
ve dusunme- hissetme degigskenleri temelinde sorgularken, Rossiter Percy
Izgarasinda bu sire¢ Uriine ve markaya yonelik olarak gudilenme tdrleri

temelinde sorgulanmaktadir.®®

% Ayni, s.157

% Ayni, s.158
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MARKA FARKINDALI GI

Marka Taninirli gi Marka Hatirlanilirh g1

Satin alma noktasinda Satin alma dncesinde

Marka — kategori gereksinimi Kategori gereksinimi— marka

MARKAYA YONEL iK TUTUM

Bilgisel Transformasyonel
L Dusuk risk Dustk risk
Dlsuk “cdzim” satin alma | “6dul” satin aima
llginlik
Taninan hedef kitle
Yuksek risk Yuksek risk
Yiksek “c6zim” satin alma “odul” satin alma
ilginlik
Yeni hedef kitle

Sekil 4. Rossiter-Percy lzgarasi

Rossiter ve Percy, 1997

Rossiter- Percy’nin 1zgaralari su sekilde agiklanmaktadir:*

« Dusuk llginlik/ Bilgisel Marka Tutumu Reklamcilik Strateji leri:
Gudulenmenin duygusal tanimlamalari agisindan reklamin sevilmesinin
gerekmedigi ve basit bir sorun ¢ézme formati kullaniimasi tavsiye
edilmektedir. Markanin sundugu algilanan yarar veya iddianin

desteklenmesi acisindan ise reklamin bir ya da iki yarari icermesi,

% John R. Rossiter, Larry Percy ve Robert J. Donovan, “A Beter Advertising Grid”, Journal of
Advertising Research. (October/ November, 1991), s.11-21
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yararlarin kolaylikla 6grenilebilmesi ve yararin en ucta sunulmasi tavsiye
edilmektedir.

« Disik llginlik/ Transformasyonel Marka Tutumu Reklamcilik
Stratejileri: Gudulenmenin duygusal tanimlamalari agisindan reklamin
sevilmesinin gerekliligi, yapim ve yaratim uygulamasinin 6zgun olmasi
ve duygusal yarar icermesi tavsiye edilmektedir. Markanin sundugu
algilanan yarar veya iddianin desteklenmesi acisindan ise reklamin
dolayli mesajlar ile sik tekrar kullaniimasi tavsiye edilmektedir.

« Yiksek ilginlik/ Bilgisel Marka Tutumu Reklamcilik Strateji leri:
Gudilenmenin  duygusal tanimlamalari acisindan reklamin ana
noktasinin hedef kitle tarafindan kabul edilmesi gerektigi ancak reklamin
sevilmesinin gerekmedigi sOylenmektedir. Markanin sundugu algilanan
yarar veya iddianin desteklenmesi acgisindan ise reklamin itiraz
edebilecek olanlari dikkate almasi gerektigi, yarar ve iddialarin etkileyici
ve inanilir olmasi gerektigi sdylenmektedir. Uzmanlara ek olarak nesnel

taniklarin da kullaniimasi tavsiye edilmektedir

Yiksek ilginlik/ Transformasyonel Marka Tutumu Reklamcilik Stratejileri:

Gudilenmenin duygusal tanimlamalari acisindan reklamda insanlarin drtn ile
birlikte tanimlanmalari ve yasam tarzi gruplari icinde bicimlendiriimeleri tavsiye
edilmektedir. Markanin sundugu algilanan yarar veya iddianin desteklenmesi
acisindan ise reklamin buyUk iddialar icermesi sik tekrar ile pekistirmeye
gidilmesi tavsiye edilirken, bircok yiksek ilginlik/ transformasyonel reklamin da

bilgi sunabilecegi belirtiimistir.

1.1.1.5. Reklamda Cekicilik

Cekicilik (appeal) kavrami, reklam literattriinde birbirinden farkli bircok tanimla
ve farkl bakig agilariyla ele alinmaktadir.
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Moriarty cekiciligi, reklamda tiketicilerin ortik arzularini  uyandiracak
gereksinimi mesaja taslyan, ilgilerini cekmeye calisan, guduilenmelerini

saglayan kiskirtici bir 6ge olarak tanimlar.®’

Belch ve Belch benzer bir tanim ile cekiciligin tuketicilerin ilgi ve dikkatlerini

ceken, ihtiyaclarini ve duygularini harekete geciren sey olarak tanimlar.®

Davies (1993), Wels, Burnet ve Moriarty(1992), Russel Lane (1993) ve Moriarty’
nin (1991) bulustugu ortak nokta; cekiciligin, Grin yarari, Grin 6zelligi ya da

guduler ve gereksinimlerle iliskili oldugudur.®

Fill(1995) ise cekiciligi, mesaj sunumu ya da yaratici yapim uygulama teknigi
olarak gérmektedir.*® Literatirde az da olsa Fillin yaklasimini benimseyen,
cekiciligi bir uygulama bicimi olarak géren calismalar vardir. Ancak cekiciligi bir
uygulama bi¢imi olarak gérmek dogru bir yaklasim degildir. Guduler ve
gereksinimlerle ilgili olan ¢ekicilik kavrami triin ile ilgili yarar ve 6zelliklerden
dogar. Bu nedenle dogrudan mesaj ile baglantili olan cekicilik, mesajin
yapilandiriimasi asamasinda yer alir; bir uygulama bicimi (execution style)

olarak degerlendirmek dogru olmayacaktir.

Literatirde cekicilik kavraminin tanimindaki farkhliklar, cekicilik tdrleri
siniflandirmasinda da gorilmektedir. Moriarty temel cekicilikleri sdyle siralar;
acgozluluk, estetik, istah, grup uyeligi, buyidk bir amag, cekicilik, sakinma,
temizlik, konfor, rahathk, ekonomiklik, verim, egoizm, heyecan, korku, aile, sug,

ask, nostalji, zevk, gurur, Gzuntda, gonul rahathgi, keder, saglik, 6zdeslesme,

%" Moriarty, a.g.e., s.76-78
*Belch ve Belch, a.g.e, $.266
39

Yilmaz, a.g.e., s.44

' Uztug, a.g.e., 5.142
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lUks, zihinsel uyarim, vatanseverlik, sorumluluk, givenlik, duygusal haz, seks,

tutumluluk®*.

Pollay ise, kirk iki cekicilik tanimlamaktadir; bunlar, etkililik, dayanikhlik,
kullanighlik,  suslulik, ucuzluk, biricik, degerlilik, farklihk, populerlik,
geleneksellik, modernlik, dogallik, teknolojik, bilgelik, sihir, verimlilik, bos vakit,
rahatlama, eglence, olgunluk, genclik, ihmhhlk, guvenlik, uysallik, ahlak, sadelik,
mutevazilik, iddiasizlik, hassalik, vahsilik, macera, yabanilik, 6zgurlik,
geligiguzellik, seksilik, kendini begenme, cinsellik, gurur, bagimsizlik, 6zgiven,

statii, ait olma, kabul gérme, destekleme, aile, topluluk, saglk, temizlik.*?

Cekicilikler genelde bilgi ve duygu ikiligi icerisinde degerlendiriimekte ve
siniflanmaktadir. Bilgi odakli siniflamadaki ¢ekicilikler akla seslenen, mantiksal
yarar ve nedensel savlar sunan cekiciliklerdir. Duygu odakl ¢ekicilikler ise daha
cok kalbe seslenen, duygulari harekete gecirmeyi hedefleyen, mizah, seks,
korku, muzik gibi 6geler barindiran gekicilik tartudur.

1.1.2. Yaratici Stratejinin A gamalari

Yaraticl stratejinin  taniminda oldugu gibi, yaratici stratejinin asamalari
konusunda da farkli gorusler vardir. Roger Von Oech’e gbére yaratici stratejinin
asamalari dort basamaktan olusmaktadir:*®

« Kasif, yeni bilgiler arastirir, alisiimadik érneklere dikkat eder.

» Sanatcl, orijinal bir fikir bulmak igin birgok yaklagimi dener ve kullanir.

* Yargi¢, en pratik yaklagsimi bulmak igcin bu denemelerin sonugclarini

degerlendirir.

“! Moriarty, a.g.e., s.77
“2Yilmaz, a.g.e., 48-49

*3 william F. Arens, Comtemporary Advertising  (Yedinci Baski. USA: McGraw-Hill, 1999), s.
353
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» Savascl yaraticl konsepti gerceklestirmek icin 6zurlerin, fikir katillerinin,

basarisizliklarin ve engellerin Ustesinden gelir.

Baldwin’e gore ise yaratici strateji, “ne” sdyleneceginin ve “nasil” sdyleneceginin
belirlenmesini kapsar. Neyin ve nasil sbyleneceginin belirlenebilmesi igin
oncelikle trin/marka, pazar ve hedef tuketicilerin incelenmesi ve anlagiimasi
gerekmektedir. Yaratici stratejinin karar asamalari arastirma, analiz, dusince
ve uygulamadan olusmaktadir. Baldwin’e gére yaratici stratejinin asamalari su

sekilde olugsmaktadir:

Arastirma

y y
Mal ya da Hizmetin Hedef Tuketicilerin
Tanimlanmasi Tanimlanmasi

Dustiince

\ 4
A

Reklam Vaadinin
Belirlenmesi

\ 4
Uygulama

A 4 A 4 A 4

Reklam Yaklasimi Anlatim Bicimi Yapim Teknigi

Sekil 5. Yaratici Strateji Asamalari

Baldwin, 1982




27

1.1.2.1. Aragtirma

Sekil 5'de goruldagi gibi arastirma sireci iki bolimden olusmaktadir. Bunlar
mal ya da hizmetin tanimlamasini ve hedef tlketicilerin tanimlanmasini

icermektedir.

1.1.2.2. Mal ya da Hizmetin Tanimlanmasi

Baldwin mal ya da hizmetin/ markanin incelenmesi sirecini on bir baslik altinda
incelemektedir.**

* Genel hizmet kategorisi

* Mal ya da hizmetin rekabetteki durumu

* Mal ya da hizmetin yasam egrisindeki yeri ve yeniligi

* Mal ya da hizmetin adi

*  Ambalgj

* Mal ya da hizmetin igerigi ya da bilesimi

* Mal ya da hizmetin tretim bigimi

*  Kurum imaji /itibari/ orijini

« Mal ya da hizmetin kullanim 6zellikleri

* Marka imaji ve kisilik

» Kullanici kigiligi algilamalari

Urindi, hizmeti ve dolayisiyla markayi anlamak, reklamcilar igin yaratici yapim
uygulamalarindaki tercihler acisindan ¢ok onemlidir. iletisim siirecindeki rolii
acisindan bakildiginda reklamlar her ne kadar reklamcilar tarafindan
tasarimlanmis ve sunulsa da, bu iletisimdeki asil kaynak reklamverendir. iletigim

reklamveren ile hedef tuketiciler arasinda gerceklesmektedir. Bu sebeple

4 Baldwin, a.g.e., s. 35-47
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iletisimin bicimin etkileyen en dénemli faktorlerden biri de markanin kisiligi ve

imaji olmaktadir.

insan sosyal bir varliktir. Bu nedenle insan surekli iletisim kurma gayretindedir.
insanlar var olan markalarla, uriinlerle, sahip olduklari seylerle iletisim
kurmaya calisirlar. Pek ¢cok insan arabasina, bilgisayarina ve de ciceklerine
isimler takar ve onlarla konusur. Bir iletisim sirecinde en az iki taraf vardir.
Dolayisiyla insanlar bu iletisim kurmaya calistiklari markalari ve urtnleri bir
birey olarak algilama egilimindedirler. Onlara ayni insanlarda oldugu gibi yas,
statil ve cinsiyet rolleri yiiklerler. iste bu nedenle Aaker bir makalesinde marka

"5 olarak tanimlar.

kisiligini: “bir marka ile ¢agrigsimlandiriimig insani 6zellikler
Ornegin bu konudaki en klasik érneklerden Marlboro markasinin kisiligini ele
aldigimizda erkek, maco, sert gibi kigilik 6zelliklerine ulasmak oldukca kolaydir.
Bununla birlikte marka altindaki farkli trtnlerde farkli kisilik 6zelliklerine de
rastlamak mumkidnddr. Marlboro Light'in kadinsi bir kisiligi varken Kirmizi

Marlboro’nun oldukga erkeksi bir kisiligi vardir.

Marka Kisiligi, markanin rakiplerinden farkhlasmasini saglamada ¢cok dnemli bir
kavram olarak goriilmektedir®®. Markalarin kazandiklari bu insani ozellikler
tercih edilmelerinde oOnemli bir etkiye sahiptir. King bu 06nemi soyle
aciklamaktadir: “insanlar markalari da tipki arkadaglarini sectikleri gibi secerler;

marifet ve fiziksel dzelliklerine ek olarak onlari tipki bir insanmis gibi severler.”’

Butun markalar bir kigilik sahibi midir ya da ne kadar kisilik sahibidir? Eger
ortalama bir tuketici bir markaya kendiliginden ne kadar ¢cok ve olumlu sifat

atfedebilirse o marka o kadar kisilik sahibidir diyebiliriz.*®* Ornegin bira

% Jennifer L. Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing Research , vol.
24, (1997), 5.347-356

® Uztug, a.g.e., s.41
4"'S. King, What is a Brand? (London: J. Walter Thompson Company Limited, 1970)

*® Giiven Borga, Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar mi?  (istanbul: Mediacat Kitaplari,
2002), s.114



29

sektorinden iki markayi ele alaiim. Miller markasi belirgin bir kisilige sahiptir.
Miller icin clubber, geng, hizli, edlenceli, sicakkanli gibi sifatlar ilk akla
gelenlerdir. Oysa Troy markasini ele aldigimiz da ona sifatlar atfetmek oldukca
zordur. Biraz zorlamayla bir iki sifat atfetmeyi basarsak da ise bu sifatlar pek de

olumlu olmaz: can sikici, sogukkanli gibi.

Bir markanin kisilik o6zellikleri, o marka icin yapilan iletisimden ve o marka ile
yasanmis deneyimlerden dogmaktadir.”® Oyleyse dogru bir iletisim stratejisiyle
marka Kisilikleri yaratmak ve onlari istenilen dogrultu da yonetmek mumkundur.
Bu anlamda bir markanin kisiligi, trinle baglantili nitelikler, Grin kategorisi
cagrisimlari, marka adi, sembolu, reklamcilik tarzi, fiyat ve dagitim kanah gibi

pazarlama iletisimi uygulamalari ile bicimlenmektedir.>

Kurum imaji, bir kurumun genel olarak kamuoyunda canlandirdidi kanaat olarak
tanimlanir. Tuketicilerin, bir mal ya da hizmetin kendisinden ¢ok, markasini
satin aldiklari, genellikle kabul edilen bir gergektir.>® Bu sebeple giiniimiiz
reklamlari somut vaatlerden ¢ok marka imaji yaratmaya yoneliktir. Marka imaji,
tiiketicinin zihninde yer alan markanin biitiinciil bir resmi olarak tanimlanabilir.>?
Bu resmin olusmasini etkileyen 6geler, marka taninirh@i, markaya yonelik tutum
ve markanin kalitesine duyulan giivendir.>® Markalar sahip olduklari olumlu
imajlarini ve itibarlarini satin alma davranisina donustirmeye calisirlar.
Markalar, reklamlarinda itibarlarindan faydalanarak, marka imajini gelistirmeyi
amaclayan reklamlarla tiketicileri satin alma davranisina yodnlendirmeye

calismaktadirlar.

“9Borca,a.g.e., s.116

0 paker, a.g.e., $.347-356

*'Girgen, a.g.e., s. 44

*2John Howard, Consumer Behaviour in Marketing Strategy ~ (USA: Prentice Hall, 1989), s.32

% Uztug, a.g.e., 2005, s. 40
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Literatiire baktigimizda marka kisiligi kavraminin siklikla marka imaji kavrami ile
karistigini gérmekteyiz. Bu nedenle marka imaji kavraminin iyi anlasiilmasinda
yarar vardir. Marka imaji, tiketici belleginde cagrisimlara baglh olarak marka
hakkinda yansitilan algilamalardan olusur.>* Bu tanimdaki “tiiketici bellegindeki
cagrisim” sozleri marka kisiligi ve imaji arasindaki farki anlamada kritik bir 6nem
kazanmaktadir. Marka imaji tiketici, marka kisiligi ise marka odakhdir. Marka
kisiligi markanin kimligi ve tuketici ile gerceklestirdigi iletisim ile yaratiimaktadir.
Oysa marka imaji tuketicinin markay! nasil algiladigiyla ilgilidir. Dolayisiyla
markanin Kkisiligi ile imaji zaman zaman tutarsizliklar gosterebilir. Boyle bir
durum markanin tuketiciyle olan iletisiminde bir sorun oldugunu gdosterir.

Hedeflenen marka kisiligi ile marka imajinin értigmesidir.

insanlarin Uriine bakis tarzi ile Uriinii kullananlara bakis tarzi arasinda benzer
bir iliski vardir. insanlarin iclerinde fark edilme istegi vardir. Pek ¢ok uriinii satin
alma nedenimiz, o urinin bizi diger insanlardan farklilagtiracag! ya da aksine
birilerine benzetecegi dusuncesidir. Sozgelimi, Cumhuriyet Gazetesi kendini
“Turkiye’nin aydinhk yuzd” olarak konumlandirmaktadir. Bdylece sadece aydin
kisilerin Cumhuriyet okudugu imajini yaratmaktadir. Ve kendini aydin goéren ya
da ideal benliginde aydin olmak isteyen insanlarin kendilerini cumhuriyet

okumak zorunda hissetmelerini saglamaktadirlar.

Bircok reklam, drtin ile kullanici arasinda 6zdeslestirme kurmaktadir. O Grind

kullanmak kisiyi ideal benligine tasir. >°

1.1.2.3. Hedef Tuketicilerin Tanimlanmasi

Yaratici slrecin en 0©Onemli basamaklarindan biri de hedef tuketicilerin

belirlenmesi ve tanimlanmasidir. Reklam mesaji belirlenmesi, yapilandiriimasi

> Keller, Kevin Lane, “Conceptualizing, Measuring, And Managing Customer Based Brand
Equity”, Journal of Marketing. Vo0l.57(1993), s.3

*® Baldwin,1982, a.g.e., 5.47
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ve hatta uygulamadaki kararlarin alinmasinda belki de en 6nemli degisken
hedef tlketicilerdir. Mesajin en etkin sekilde yapilandiriimasi icin hedef
tuketiciler 6zelinde demografik, psiografik analizlerin yapilmasi, tiketicilerin
arin kullanimi, Grdn benimseme durumlari, satin alma 6zellikleri, markaya ve
kullanicilarina  yonelik  tutumlari  konusunda  analizlerin  yapiimasi

gerekmektedir.>®

Tuketiciler arasindaki farklihklar satin alma kararlarinin verilis seklini ve
reklamlari algilayiglarini ve hem drtin hem de reklamdan beklentilerini de etkiler.
Farkli tuketiciler, ayni reklamlar farkli okuyabilirler. Dolayisiyla ayni mesajin
farkh yaratici yapim uygulamalariyla sunumu farkli kitleler Gzerinde farkl etkiler

yaratir.

Reklamin cekiciligi, hatirlanilirhdi ve ikna amaclari acisindan da bakildiginda,
yaratict yapim uygulama tercihlerinin hedef kitlelere gore degistigi
gorulmektedir. Ornegin bir bilim adami ayni mesajin verildigi masadsti teknigi
ile yapiimig, bol grafik ve veri iceren bir reklami; tniversite 6grencisi bir genc ise
sinemasal anlatimin kullanildigi, mizahi bir anlatima sahip, Unlu kigilerin rol

aldigi bir reklami daha cekici ve ikna edici bulabilir.

Tuketicilerin gercekten anlasilabilmesi icin demografik 6zelliklerinin yaninda
kisiliginin, duygularinin ve dusincelerinin de anlasilmasi gerekmektedir.
Tuketicin anlasilabilmesi icin; “ice mi disa mi doénik?” “Lider mi takipgi mi?”
“Bagimh mi bagimsiz mi” “Satin alirken ekonomiklik odakli mi diguntr?” gibi

onlarca sorunun cevaplanmasi gerekir.>’

Yasam tarzlari tuketicilerin tutum ve davraniglarini etkileyen bir diger
degiskendir. Bali “Tarz-1 Hayattan Lifestyle’a” isimli kitabinda 1980 sonrasi

Tarkiye’'deki gruplarin yasam tarzlarindaki donidstumleri ve bunlarin tiketim

°® Baldwin, a.g.e., s.47-51
" Ayni, .49
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boyutundaki yansimalarini analiz etmistir.>®® Bu hizli déniisiim icerisindeki

yasam

tarzlari, tuketim ahgskanlarini  da sudrekli degistirmekte ve

donustirmektedir.

1.1.2.4. Dusiince

Yaratici stratejideki bu agama, mal ya da hizmet ve tuketiciler ile ilgili bilgilerin

analiz

edilmesi sonrasinda bir disince ya da satis fikrine dondsturidlmesini

icerir. Reklamin fikrinin, “Big Idea’nin bulunmasi agsamasidir.

Yaratici fikrin Gretim sirecinin tanimlanabilir ve hatta 6gretilebilir bir stire¢ olup

olmadi§i her zaman tartisma konusu olmustur ve her zaman da tartisiimaya

devam edilecektir. Bu stirecin asamalarini aciklayan cesitli yaklasimlar olsa da,

reklam Uretim surecinde, yaratici ekiplerin bu surecleri ne kadar istikrarl bir

sekilde uyguladiklari buytk farkliklar géstermektedir. Bu surecin agsamalari su

sekilde aciklanabilir.>®

Cozumleme: Bu asama vyaratici sirecin ilk basamagini olusturan
analizlerin 6zimsenmesi ve yaratici fikrin bulunmasi icin gerekli stratejik
kararlarin alinmasini igerir.

Kulugka: Bilgi ve analizlerle doldurulan beynin kulugkaya yattigi
asamadir. Kulucka asamasinin ne kadar sirecegi, yaratici fikrin ne
zaman, nerede dogacaginin kestirilmesi mumkin degildir.

ilham: Reklam fikrinin dogdugu tanimlanmasi en zor olan asamadir.
Yaraticihgin ortaya konuldugu asamadir.

Dogrulama: Bulunan reklam fikirlerinin degerlendirildigi asamadir. Her
reklamci fikri ilk buldugu an, onun kusursuz oldugunu dustnur; ancak bir

sure sonra reklamci fikrine daha objektif bakabilir hale geldiginde fikrinin

*% Rifat N. Bali, Tarzi Hayat'tan Life Style’a: Yeni Sekcinler, Yeni Mekanl  ar, Yeni Yasamlar

gBeginci

Basim. istanbul:iletisim Yayinlari, 2002)

° Haluk Mesci (der.), Reklamcilikta Secme Yazilar ( Eskisehir: Agik Ogretim Fakiiltesi
Yayinlari, 1984), s. 62-65
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olumsuz taraflarini da gorebilir. Bu degerlendirme asamas! sonucunda

yaratici fikir onaylanir.

1.1.3. Reklamda Yaratici Yapim Uygulamalari (Execut ion)

Kbkeni Amerikan Literatirine dayanan “execution” kavraminin Reklam
Terimleri ve Kavramlari s6zligiindeki karsiligi su sekildedir:®
“(Reklam) vyaratici uygulama. Reklam kavraminin basin reklami,
televizyon reklami, kitapcik vb. bicimine donustirilmesi. Yaratim ve
yapim asamalarini kapsar. Kimi zaman c¢ok gucli kavramlarin
uygulamada basarili olamadigi gorulir, kimi zaman ise kavram guglu

olmasa da parlak bir uygulama sayesinde basarili sonuclar elde edilir. *

Moriarty yaratici strateji slrecinin  son asamasli olan yaratici yapim
uygulamalarini reklamin dis gorinusuna belirleyen detaylar olarak tanimlar.
Moriarty’e gore vyaratici yapim uygulamasi yaratici konseptin hayata

gecirilmesidir; reklam mesajinin sunumudur.®*

®Tanses Giilsoy, Reklam Terimleri ve Kavramlari Soézlii  §ii (Birinci Basim. istanbul: Adam
Yayinlari, 1999) s. 184

® Moriarty, a.g.e., s. 19
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Sekil 6. Yaratici Stratejinin Ikili Ayrimi

Baldwin, 1982

Baldwin’ gore reklamdaki fikir “ne séylecegimiz” ise, yaratici yapim uygulamalari
da “nasil séylecegimiz’dir. Ancak bu ikilik her zaman kesin ¢izgilerle birbirinden
ayriimamaktadir. Kimi zaman ne sdyledigimiz nasil sdyledigimizin icine de

gecebilir.®?

Reklam yazarlarinin ve sanat yonetmenlerinin gorevi satis Onerisi ve temel
vaadin reklam fikrine donusttrtlmesidir. Bu fikrin ifadelendirmeye, sunuma yani

yaraticl yapim uygulamasina ihtiyaci vardir.®®

Belch ve Belch’in yaklasimina goére yaratici sirecte reklam mesajini iletecek
cekicilik (appeal) belirlendiginde, yaratici ekip yaratici yapim uygulamasina

baglar. Yani yaratici yapim uygulamasi reklamda c¢ekiciligin sunumudur.®*

®2 Baldwin, a.g.e., 1982, s.58

®% Baldwin, a.g.e., 1989, s.73
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Belch’in yaklasiminin aksine Wells’e gore yaratici yapim reklamda cekiciligin
degdil mesajin sunumudur. Yaratici ekipler, ortaya cikarilan mesaj stratejisinin
hangi bicim ve formda sunuldugunda en istenilen etkiyi saglayacagini
belirleyerek yaratici yapimi gerceklestirirler. Yaratici yapim uygulamalari

reklamin nasil goérindiigu, okundugu ve duyuldugunu sekillendirirler.®®

Leo Burnett tarafindan yaratici yapim uygulamasi sirecini, reklam yazarinin
gorevini ve yalnizhgini “Reklamin Ortaya Cikis1” isimli siirinde su sekilde

anlatiimistir:®°

“GUnun son toplantisi bittiginde

ve “Vp”ler trene yetismek icin ayrildiginda
Musteri temsilcileri barda musterileriyken

ve uzay adamlari beyinlerini kapamisken
Biz caligmaliyiz, ¢ok sukur

kagit ve kalemleri ¢cikarmaliyiz
Nihayet, toplantidan sonra,

biri reklamlari yapmali”

Yapilan tim bu tanimlar vyaratici yapimin (execution) aciklanmasina
yetmemektedir. Execution kavraminin literatirde “Yaratici Yapim”, “Reklamda
Sunus”, “Reklamda Stil”, “Yapim Ogeleri’, “Mesajin Sunumu”, “Stilistik
Bilesenler” gibi kavramlarla eslestirildigi gorulmektedir. Execution terimini tim
bu kavramlari kapsayarak en dogru sekilde aciklayan tanim ise sudur:

“Execution, reklamda yaratici stratejinin uygulanma bicimidir.”

®Belch ve Belch, a.g.e., s. 275

® william Wells, John Burnett ve Sandra Moriarty, Advertising Principles and Practice
(Altinci Basim. N.J.:Prentice Hall, 2003)

% Moriarty, a.g.e., s. 19
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1.1.3.1. Yaratict Yapim Uygulamalarinin Reklamin
Etkisindeki Rolu

Yaraticl yapim uygulamalarin énemini ilk kesfeden reklamcilardan biri William
Bernbach'tir. Reklamciligin ilk donemlerinde reklamcilar “nasil séylendiginden®
¢cok “ne soylendiginin® Uzerinde durmaktaydilar. David Ogilvy’'nin reklam
yazarligi kurallarindan biri olan “ne sdylediginiz, nasil sodylediginizden daha
onemlidir” s6zline cevap olarak Bernbach “Yaratici yapim, ne soylediginizden
daha énemli olabilir. Hasta bir adam bir seyler styleyebilir ve sonucunda bir sey
olmaz; ama saglikli ve muhim biri ayni s6zleri sdylediginde dinyayi sallayabilir.”

diyerek, bu goérustini érneklendirmistir.

Reklamda yaratici yapim uygulamalari mesajin tagsinmasinda, anlasiilmasinda
ve kabul edilmesinde anahtar bir rol oynar. Bu rol reklamin hatirlanmasini,
reklamin mesajinin, vaadinin anlasiimasini, reklamin tiketiciyi ikna etmesini

kapsar.

Gunimuizde imaja donuk reklam yaklagimlarinin gi¢ kazanmasi, ne
soylediginizden cok nasil séylediginizin 6énem kazanmasina sebep olmustur.
Reklamcilar ve akademisyenler, reklamin etkisini arttiran faktorleri bulmak icin
yillardir stire gelen bircok calisma yapmislardir. Reklamin etkisini belirleyen
faktorlerden biri de yaratici yapim uygulamalaridir.

Her ne kadar bu konuda ¢ok sayida arastirma yapilsa da yapilan arastirmalarin
biyuk bir cogunlugu vyaratici yapim bilesenlerinden sadece birinin etkisini
Olcmeye yoneliktir. Genellikle bu bilesen reklamda mizah, seks ya da Unlu kisi
kullanimlarindan biri olmustur. Bu durumun en onemli sebebi de literatlirde
yaratici  yapim uygulamalarinin  siniflanmasi  ve bu arastirmalarda
kullanilabilecek  bir  cetvelin  geligtirimesinde  yasanan  problemdir.

Akademisyenler reklamda yaratici yapim uygulamasinin tanimlanmasinda
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oldukca farkli yaklasimlar sergilemektedir. Bu sebeple literatlirde yaratici yapim
uygulamalari icin az sayida cetvel gelistirilmistir. Bu cetveller yaratici yapim

bilesenlerini kapsamakta yetersiz kalmaktadir.

Genel olarak yaratici yapim uygulamalarinin reklamin etkisindeki roli 6lgcen az
saylda arastirma vardir. Stewart ve Furse 1986 yilinda binin tzerinde reklam ile
yaptiklari arastirmada  yaratici yapim uygulamalarinin reklamin
hatirlanmasinda, anahtar mesajin anlagiimasinda etkili oldugunu 6lgcmuslerdir;

ancak ikna acisindan anlamii bir farklilik saptamamiglardir.®’

Bu calismada Stewart ve Furse yaratici yapim uygulamalarini agagidaki on bir
baslik altinda siniflayan toplam 153 bilesenden olusan bir cetvel ile 6lcmeye
calismiglardir. Ancak bu 153 bilesenin neler olduguna calismalarinda yer
vermemiglerdir.

» Bilgiicerigi

* Marka/ Grun kimligi

* Ayar

* Gorsel ve isitsel araglar

» Vaat/ c¢ekicilik/ konumlandirma

* Ton/ atmosfer

* Karsilastirma

e Yapi ve format

* Muzik ve dans

» Karakterler

e Zamanlama ve sayim (sure ve marka adinin tekrarlanma sikhgi gibi)

Benzer olarak Laskey ve digerlerinin 1994 yilinda Shimp’in execution tipolojisini

kullanarak yapti§i arastirmada da yaratici yapim bilesenlerinin reklami

®" John L. Stanton ve Jeffrey Burke, “Comparing the Effectiveness of Executional Elements in
TV Advertising: 15- Versus 30- Second Commercials,”Journal of Advertising Research
(Kasim- Aralik 1999)
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hatirlamada, ana mesajin anlasilmasinda etki farklari oldugu, ancak ikna

acisindan farklilik gostermedikleri saptanmistir.®®

Laskey ve digerleri bu calismada Shimp dortli yaratici yapim bilesenleri
siniflamasini kullanmiglardir. Bu siniflamaya goére reklam dort yaratici yapim
uygulama bileseninden birine odaklanir. Bu dért ana bilesen; birey, hikaye, trin
ve tekniktir. Bu ana yaratici yapim bilesenleri de kendi altlarinda toplam on bir
alt bilesene ayrilir. Bunlar ise unlu kisi tanikhgi, siradan kigi tanikhgi, sunucu,
karakter canlandirma, video drama dis ve i¢, hikaye sunumu, demonstrasyon,

artin gosterimi, fantezi ve analojidir.

Laskey ve digerleri bu yaratici yapim siniflamasini kullanarak reklamin
etkisindeki roli 6lgmeye calismiglardir. Bu etkiyi U¢ degiskeni kullanarak
gozlemlemiglerdir. Bu degiskenler; reklami yardimli hatirlama, anahtar mesajin
anlasiimasi ve ikna'dir. Yardimh hatirlatma reklama maruz kalmanin 72 saat
sonrasinda telefon ile gérugme yontemiyle yapiimistir. Yaratici yapim uygulama

bilesenleri ile dediskenler arasindaki iligki ki-kare analizleri ile 6lctlmustar.

Calismada reklamlarin yaratici yapim bilesenlerinin  kullanimi agisindan
siniflanmasinda begli bir kodlayici grubu kullanilmis ve bu kodlayicilar arasi
guvenilirlik orani %75,5 olarak saptanmistir. Calismada 985 televizyon reklami

orneklem olarak kullaniimistir.

Calismanin sonuglarinda yardimh hatirlama oranlarina bakildiginda siradan kisi
tanikligi, sunucu ve fantezi yaratici yapim uygulamalarinin kullaniminin
hatirlamaya olumlu etkisi oldugu gérulirken; hikaye sunumu, demonstrasyon ve
drin gosterimi yaratici yapim uygulamalarinin ise hatirlamada olumsuz etki
yaptidi saptanmistir. Diger yaratici yapim bilesenleri ile hatirlama degiskeni

arasinda anlamli bir iligki saptanmamistir.

® Henry A Laskey, Richard J. Fox, Melvin R. Crask, “ Investigating the Impact of Executional
Style on Television Commercial Effectiveness” Journal of Advertising Research.  (Kasim-
Aralik 1994), s. 9-16
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Reklamin anahtar mesajinin anlasiimasi acisindan sonuclar incelendiginde
siradan kiginin tanikliginin olumlu, trtin gosterimi yaratici yapim bileseninin ise
olumsuz bir etkisi oldugu gorulmektedir. Diger yaratici yapim bilesenlerinin ise
reklamda anahtar mesajin anlasiimasinda anlamh bir etkisinin olmadigi

saptanmistir.

Calismadaki en dikkate gekici sonug ise higbir yaratici yapim uygulama bileseni
ile ikna arasinda anlaml bir iliski bulunamamasidir. Ancak arastirma %75 gibi
dustk sayilabilecek bir guvenilirlik oranina sahiptir ve literatirdeki diger
arastirmalarda buna ters dusen verilerin bulunmus, ikna ile yaratici yapim
bilesenleri arasinda iliskiler saptanmistir. Dolayisiyla reklamda yaratici yapim
uygulamalarinin ikna acisindan hicbir etkisinin olmadigini séylemek dogru

degildir.

Aragtirmaya urun kategorilerinde yaratici yapim uygulama bilegenlerinin etkisi
acisindan bakildiginda kahvalti Grinleri ve alkolstiz icecekler kategorisinde
hicbir yaratici yapim bileseninin 6n plana cikmadidi gorilmektedir. Yemek
kategorisine bakildiginda ise sunucu vyaratici yapim bilesenin hatirlamada
olumlu etkisi oldugu gorilmektedir. Kigisel bakim drunleri kategorisinde
hatirlama acisindan siradan kisi tanikhdinin olumlu, Urin goésteriminin ise
olumsuz etkisi oldugu saptanmistir. Ayni kategoride anahtar mesajin
anlasiimasi acisindan siradan kisi tanikhgr ve video drama-i¢ bilesenlerinin
olumlu, Urin gosteriminin ise olumsuz etkisinin oldugu goérilmektedir. Ev
artnleri kategorisinde hatirlama siradan kisi tanikhdinin, fantezi bilesenlerinin
olumlu, Urin gosterimi ve demonstrasyon bilesenlerinin ise olumsuz etkisi
vardir. Saglik drtnlerinde ise sadece anahtar mesajin anlasiimasinda siradan

kisi tanikliginin olumlu etkisi saptanmistir.

Ancak bu etki bulgularina ragmen, triin kategorilerinde kullanilan yaratici yapim
uygulamalari bilesenlerinin kullanim oranlarinda farkliliklar gérilmektedir. En sik
kullanilan yaratici yapim bilegenleri Uriin kategorilerine goére su sekilde
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degismektedir: Kahvalti Grlnleri ve alkolstiz icecek kategorisinde Unli Kkisi
tanikligi 6n plana cikarken, ev drtnleri kategorisinde sunucu, demonstrasyon ve
fantezi, saglik trtnlerinde ise video drama-dig yaratici yapim bileseni 6n plana

ctkmaktadir.

David Stewart 1986 Furse ile beraber yaptigi arastirmayr 1989'da Koslow ile
beraber tekrar etmistir. Onceki arastirmanin aksine bu sefer yaratici yapim

bilesenlerinin ikna agisindan da etkisinin oldugunu saptamislardir.®®

1.1.3.2. Yaraticl Yapim Uygulama Siniflamalari

Yaratici yapim bilesenlerini siniflamada literatlrde iki temel yaklasim vardir.
Bunlarin ilki, 1976 yilinda Shimp'in literatire sundugu, 1994 yilinda Laskey ve
digerlerinin gelistirerek katkida bulundugu vyaratici yapim uygulamalari

(execution) tipolojisidir:’

Tipoloji reklamdaki yaratici yapim bilesenlerini doért baslk altinda
siniflamaktadir. Oncelikli olarak reklamin bu dort unsurdan hangisine odakli

oldugu belirlenir:

* Kisi Odakli
» Hikaye Odakli
+ Urun Odakli

 Teknik Odakli

Reklamdaki odaklanilan unsur belirlendikten sonra, alt bilesenin saptanmasina

gecilir. Bu dort ana yaratici yapim odaginin alt bilesenleri ise sunlardir:

% David W. Stewart ve Scott Koslow, “Execution Factors and Advertising Effectiveness: A
Replication,” Journal of Advertising , Vol:18, no3: 21-32 (1989)

" Laskey, Fox ve Crask, a.g.e., 1994, s. 10 ; Terence A. Shimp, “Methods of Commercial
Presentation Employed by National Television Advertisers,” Journal of Advertising. Vol:5, no
4: 30-37( Sonbahar 1976)
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Kisi Odakli

Unli Kisi Tanikli g1 (Celebirity Endorser): Reklamda unli kisinin
tanikhgi. Reklamdaki unli kisi kendisini oynamalidir. Unlii kisi sadece bir
karakter canlandiriyorsa, bu sinifa girmez. Unlu kisi reklamda kendi
deneyimini, begenisini, tercihi, bilgisini ya da marka ile ilgili goruslerini
paylagsmalidir. Ornek: Omo reklaminda Mehmet Okur, gay reklamindaki
Nasuh Mabhruki.

Siradan Ki ginin Tanikli g1 (Typical Person Endorser):  Siradan bir
kisinin tanikhgi, deneyim, begeni veya bilgilerinin aktarimidir. Ornek: Ak
emeklilik ve Alarko kombi reklamlarindaki apartman yoneticileri gibi.
Sunucu (Spokesperson):  Unli kiginin taniklik etmeden satis mesajini
sunmasidir, dis ses kullanimlari da buna dahildir.

Karakter Canlandirma (Personality): Reklamda kisinin oyunculuk
yaparak bir karakteri canlandirmasidir. Kisinin Ginli veya tinstiz olmasinin

onemi yoktur.

Hikaye Odakl

Video Drama Dig (Video Drama-Off Camera Sales Message) :
Hikayenin anlatimi bittikten sonra dis ses ile satis mesajinin verilmesi.
Video Drama i¢ (Video Drama-Sales Message by Performers):
Hikayenin i¢in karakter tarafindan satis mesajinin sunulmasi.

Hikaye Sunumu (Narration): Goruntller akarken dis ses ile hikayenin

ve mesajin anlatiimasi

Uriin Odakh

Demontrasyon (Demonstration):  Uriin kullanimi gosterilerek, urtiniin
Ozellikleri ve kullanim sekli sunulur. Tele-marketing reklamlarinda sik¢a
kullantlir

Uriin  Gosterimi  (Product Display and/or Performance) : Uriin

kendisinin sergilenmesi ya da kullanimda gosterilmesi.
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Demonstrasyondan farki drinidn kullanim sekli ya da ozelliklerini

anlatmak amaciyla sunulmamasidir.

Teknik Odakli

 Fantezi (Fantasy): Reklamda hayali kahramanlar, animasyon
karakterlerin, konugan nesne ve hayvanlarin kullanimi gibi fantezilerin
kullanimi, dogaustii olaylarin yerlerin gosterilmesidir. Ornek: Arcelik
reklamindaki Celik karakteri, Schweeps reklamindaki konusan hayvanlar
gibi.

« Analoji (Analogy): Uriin ile bir sey arasinda benzetme yapilmasidir.
Benzetme drtnin kalitesini anlatmak veya trtin 6zelligini vurgulamak icin

yapilir. Ornegin, kaplana doniisen araba gibi

Yaratici yapim bilesenlerini siniflandiran bir diger tipolojiyi ise Baldwin 1982
yilinda literatlre sunmustur. Bu tipolojide yaratici yapim uygulamalari ¢ baslik
altinda siniflandinimistir. Reklamda her G¢ baglk agisindan da yaratici yapim

uygulamalari incelenmektedir.”

" Baldwin,1982, a.g.e., 5.59-127
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Yaratici Yapim Uygulamalari

A 4

A 4

A 4

Tarz/ Temel Ton

Format

Yapim Teknikleri

+ Diz anlatim
* Mizahi anlatim
e Abartili anlatim

Uriin
Gosterme(demonstration)
Ornek olaylar/sorun ¢ézme
(Slice of Life/ problem
solution)
Sunucu-seslendiren
(presenter- Spokesperson)
Surekli kullanilan Oyuncu
Fantezi Karakterler
Taniklik (testimonial)
Belgesel (Documantary)
Oyki (Narrative Story)
Muzikal

Soyut nesnelere kisilik
kazandirma

Benzetme (Analogy)

Kisa Hikayeler

Hiciv

Canli gekim
Duragan Cekim
Kombinasyonlar
Animasyon

Ozel efektler

Baldwin, 1982

Sekil 7. Yaratici Yapim Bilesenleri

Bu iki yaklasim disindaki yaklasimlar genellikle sadece format odakh bakis

acisina sabhiptirler. Yaratici yapim uygulamalarindaki diger bilesenleri iskalayan

bu yaklagsimlarin literatirde kabul gérmedigi, arastirmalarda yaratici yapim

tipolojisi olarak kullanilmamalarindan anlagiimaktadir.

Tam yaklagimlar yaratici yapim uygulamalarina bir 1sik tutsa da, yaratici yapim

bilesenlerinin timunU icermedikleri icin yetersiz kalmaktadirlar. Yaratici yapim




44

uygulama bilesenlerini saptarken, reklami olusturan 6gelerin timtne bakmak

gerekir. Bunlar; reklamda kullanilan kisi(ler), ses, yapim teknigi, anlatim bicimi

(format) ve anlatim tarzidir. Tum bu bilesenlerin hepsini dikkate almayan

siniflamalar yetersiz kalacaktir. Bu dogrultuda reklamda yaratici yapim

uygulamalari bes baglik altinda su sekilde siniflandirabilir:

Reklamda kullanilan kisi acgisindan

Reklamdaki ses 6geleri acisindan

Reklamda kullanilan yapim teknikleri acisindan
Reklamda kullanilan anlatim tarzi agisinindan

Reklamda kullanilan anlatim bigimleri agisindan

Reklam Kullanilan Ki si Agisindan

Unli Ki gi Kullanimi: Reklamda (nli kiginin tanikligi. Reklamdaki tnlii
kisi rol yapmamali, kendisini oynamalidir. Unlu kisi deneyim, begeni,
goris ve bilgilerini paylasmalidir. Unli kisi sadece bir karakter
canlandiriyorsa, bu sinifa girmez. Ornek: Bonus reklamindaki Kadir
inanir, cay reklamindaki Nasuh Mahruki. Cinsiyeti, Gnlii oldugu alan,
reklamda kullanilan Gnlu sayisi gibi degigkenler de dikkate alinmalidir.
Siradan Kisgi Tanikh gi: Siradan bir kisinin tanikligi, deneyim veya
bilgilerinin aktarimi. Ornek: Ak emeklilik ve Alarko kombi reklamlarindaki
apartman yoneticileri gibi. Cinsiyet degiskenine bakilmalidir.

Karakter Canlandirma (iinli):  Unli bir kiginin reklamda oyunculuk
yapmasi veya reklam mesajini taniklk etmeden sunmasi. Ornek:
Turkcell reklamlarindaki Gilse Birsel, Haluk Bilginer gibi. Cinsiyet, tnll
oldugu alan, kullanilan tnlG sayisi gibi degiskenlere de bakilmalidir.
Karakter Canlandirma(tinsiiz): Reklamda siradan bir  kiginin
kullaniimasi ama tanikhk amach degil. Kisi reklamda bir karakteri
canlandirmasi. Cinsiyet degiskeni bakiimahdir.

Uzman Tanikh g1 Reklamda konunun uzmani olan kisinin tanikhgi.
Ornek: Calgon reklamlarindaki camasir makinesi tamircisinin tanikhigi

Cinsiyet degiskenine bakilmalidir.
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Reklamda Kullanilan Ses O geleri Agisindan
* Dig ses: Reklamda kadrajda olmayan birinin reklam mesajini sunmasi.
Unli olup olmadigi, unli oldugu alan, cinsiyet gibi degiskenlere
bakilmalidir

« Jingle: Reklamda vaade yonelik mesaj tagiyan s6zIi muzikli bir yapi.

Yapim Tekni gi Acisindan

* Masaustu Reklam: Resimlerden veya bilgisayar yardimiyla hazirlanmis
slaytlardan olugsan reklamlar. Ornek: Gazete reklamlarinda ve
promosyonlarin sunuldugu reklamlarda sik¢a kullantlir.

* Bant Reklam: Televizyon yayini devam ederken ekranin bir kisminin
kullanilarak yapilan reklamlar. Ornek: Mac¢ yayinlari sirasinda sikga
kullanilr.

* Sinemasal Anlatim: Reklamin kamera ile c¢ekildigi tir. Kisa film
yapisindadir.

* Animasyon: Reklamin ¢izimler ile tretilmesi.

Reklamda Kullanilan Anlatim Tarzi Acisindan

* Duz Anlatim: Tiketicilerin hemen harekete ge¢cmesini amaclayan bu
anlatimda, Gruinun fayda ve 6zellikleri diz bir anlatimla 6n plana ¢ikarilr.

* Mizahi Anlatim: Genelde ¢ok gugli olmayan reklam vaadini daha cekici
ve ikna edici kilmak amaciyla kullanilir. Mizahin kullanimi ile
hatirlanilirigin artmasi hedeflenir.

e Abartihl Anlatim:  Anlatimdaki abartiy1 igerir. Reklama yonelik ilgi
cekmeyi ve hatirlanilirigr arttirmayr amaglar. Abartilmig oyuncular,

abartilmis mekanlar, abartilmis ses efektlerin kullaniimasi gibi.

Anlatim Bigimi(Format) Agisindan
« Urun: Urinin kendisinin sergilenmesi ya da kullanimda gosteriimesi

ancak Uran ozellikleri, kullanim sekli anlatiimaz.
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+ Gosterme: Urin kullanimi gosterilerek, uriiniin 6zellikleri ve kullanim
sekli sunulur. Tele-marketing reklamlarinda sikga kullanilir.

+ Ornek Olaylar/Sorun Coézme: Gunluk yasamdan kesitler sunularak,
kargilagilan problemler ve onlarin ¢oziminde drundn kullanimi anlatilan
reklamlar. Ornek: deterjan reklamlarinda sikca kullanilir.

+ Belgesel: Urunun performansini gésteren gercek bir olayin belgesel bir
tarzda sunulmasidir. Ornek: araba ya da lastik reklaminda, araba
yarisinda dereceye giren araba ya da lastiklerin tstinlugunin belgesel
bir tarzda sunulmasi.

« Oyku Kisa bir film gibi baslangici, gelisimi ve sonu olan, éykusel bir
anlatima sahip olan reklamlar.

+ Mizikal: Reklamin mizikal bir formda sunulmasi. Ornek: “Amerikali
yogurt” reklami.

* Geciktirim / Merak (Teaser): Merak uyandirmanin amaglandigi, asil
mesajin daha sonraki reklamlar ile sunuldugu reklam taru.

* Fantezi- Analogy: Reklamda hayali kahramanlar, animasyon
karakterlerin, konusan nesne ve hayvanlarin kullanimi gibi fantezi
karakterlerin kullanimi ya da Uran ile bir sey arasinda benzetme
yapiimasidir.  Ornek: Arcelik reklamindaki Celik karakteri, Schweeps
reklamindaki konusan hayvanlar ve kaplana donusen araba gibi.

« Taniklik: Urtnu kullanan kiginin ya da konusunda uzman birinin riine

taniklik etmesi ve deneyimlerini paylasmasi. Unlii ya da tinsiiz olabilir.

1.2. Amag

Turk televizyon reklamlarina odaklanan bu calisma ile reklamda yaratici yapim
uygulamalarini siniflamaya calisan yeni bir arastirma cetvelinin geligtiriimesi
amaclanmistir. Geligtirilen bu gergeve ile Turk reklamlarinda kullanilan yaratici
yapim uygulamalari tercihlerini saptayarak, bunlarin reklamdaki mesaj

stratejileri ve Urin kategorilerine gore dagihmlarini hedeflenmistir. Dolayisiyla
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reklamlar mesaj stratejileri ve Urlin kategorileri acisindan da incelenecektir. Bu
dogrultuda arastirma sorulari su sekilde gelistirilmistir:
1. Turkiye'de yayinlanan televizyon reklamlarinda hangi mesaj stratejileri
kullaniimaktadir?
2. Turkiye’de yayinlanan televizyon reklamlarinda hangi yaratici yapim
uygulamalari kullaniimaktadir?
3. Turkiye'de yayinlanan televizyon reklamlari yaratici yapim uygulamalari
acisindan, urin kategorilerine gore farklilagsmakta midir?
4. Turkiye'de yayinlanan televizyon reklamlari yaratici yapim uygulamalari
acisindan, mesaj stratejilerine gore farklilasmakta midir?
5. Turkiye’'de yayinlanan televizyon reklamlari mesaj stratejileri agisindan,
artiin kategorilerine gore farklilasmakta midir?
6. Turkiye’de yayinlanan televizyon reklamlari kullanilan kisi, Gnli Kisi,

uzman, dis ses acisindan, cinsiyete gore farklilagsmakta midir?

1.3. Onem

Onceki bolimlerde de belirtildigi gibi reklamda yaratici yapim uygulamalarini
siniflayan yeterli sayida c¢alisma yoktur. Bu sebeple arastirmalarda kullaniimak

Uzere az sayida yaratici yapim uygulamalari siniflamasi gelistirilmistir.

Bu calisma kapsaminda yaratici yapim uygulamalarini siniflamaya yonelik, eski
siniflamalari da kapsayan daha genis bir bakis acisina sahip bir siniflama

geligtirilerek, televizyon reklamlari Gzerinde uygulanmasi hedeflenmektedir.

Gelistirilen siniflama ile Tirkiye'de yayinlanan televizyon reklamlari mesaj
stratejileri, yaratici yapim uygulamalari agisindan incelenecektir. Geligtirilen
siniffama Turk televizyon reklamlari Gzerinde denenerek yaratici yapim
uygulama bilesenlerinin, mesaj stratejisi ve Urtin kategori degiskenlerine goére
dagilimi arastirilacaktir. Elde edilen veriler ile yaratici yapim uygulamalari
konusunda  Turk reklam  sektorindeki  bilgi  acidinin  azaltiimasi
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hedeflenmektedir. Bununla beraber reklamcilarin ve reklam verenlerin mesaj
stratejisi ve yaraticl yapim uygulamalari karar alanlarinda ortaya cikan verileri

kullanma imkani yaratilacaktir.

Bu arastirma kapsaminda yaratici yapim uygulamalari konusunda gelistirilen

siniflama ikincil aragtirmalara da isik tutacaktir.

1.4. Varsayimlar

Belirlenen oOrneklemden elde edilecek sonuglar, Turkiye’de yayinlanan tim

reklamlarin yaratici yapim uygulamalarini ve mesaj stratejilerini yansitmaktadir.

1.5. Sinirhihklar

Arastirmanin ilk sinirlihd@r Turk reklamlarini sadece televizyon reklamlari
Ozelinde incelemesidir. Diger reklam mecralari arastirma kapsaminin disinda

tutulmustur.

ikinci sinirlilik ise secilen reklamlarin sadece bir yila (2005) ait olmasidir. Bu

durum arastirmada zaman degiskeninin kullaniimasini engellemektedir.

Bir diger sinirhlik ise sadece ulusal kanallarda yayinlanan reklamlarin galisma
kapsamina alinmis olmasidir. Yerel kanallarda yayinlanan reklamlar, timuine

ulasimini imkansiz olmasi nedeniyle arastirma kapsami disinda birakiimistir.
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2. YONTEM

2.1. Arastirma Modeli

Arastirmada genel tarama modeli kullanilarak Turkiye’'de yayinlanan televizyon
reklamlari Grin kategorisi, mesaj stratejisi ve yaraticli yapim uygulamalari

acisindan icerik analizine tabi tutulmustur.

icerik analizi ile mesajlarin ne tir anlamlar yiiklenerek hedef kitlelere iletildigi,
iletilen mesaj ve imajlarin gercegi yansitip yansitmadigi, bu mesajlarin hedef
kitlelerce nasil algilandigi, istenen imajin olusturulup olusturulmadigl ortaya
cikarilabilmektedir. Ayrica bazi gruplara yonelik medya tutumlarindaki
degisiklikleri degerlendirmek, toplumdan medyaya yansiyan degisimleri ve
egilimleri ortaya cikarabilmek icin de icerik analizinden yararlaniimaktadir.
icerik ¢oziimlemesinin amaci, metinler hakkinda sistematik veriler kazanmak ve

verilerden tekrarlanabilir cikarimlarin yapilmasidir.”

2 “Klaus Krippendorf., Content Analysis, An Introduction to Its Methodology (U.S.A.: Sage
Publications Inc., 1980), s.236.” (Karaman, 2005, s.92'deki alintr)
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2.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Turkiye’de 2005 yilinda yayinlanan tim televizyon
reklamlari olusturmaktadir. Bu reklamlarin tamamina ulasmanin imkansizhigi ve
ortaya clkacak olan reklam sayisinin sinirsizhglr nedeniyle arastirmada

orneklem tzerinde caligiimigtir.

Bu 6rneklem Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakultesi arsivinde yer alan,
ulusal kanallarda yayinlanmis tim reklamlar icerisinden alinmistir. Verilerin
guncel olmasi icin 2005 yili reklamlarindan altisar aylik dénemler icinde en ¢ok

reklamin yer aldigi iki ay olan Mayis ve Ekim aylari segilmigtir.

Program ve film tanitimlarindan olusan reklamlar elenerek 6érneklem disinda

birakilmistir. Geriye kalan 921 reklam arastirma orneklemini olusturmustur.

2.3. Veriler ve Toplanmasi

Bu calismada (¢ temel degisken grubu icin icerik analizi uygulanmistir. ilk
olarak reklami yapilan Griniin ait oldugu kategori incelenmistir. ikinci olarak
reklamin mesaj stratejisi incelenmistir. Son olarak da reklam yaratici yapim

uygulamalari agisindan incelenmisgtir.

Reklamdaki drtnin ait oldugu kategorinin o6lcimlenmesinde Tablo 1'de

gosterilen cetvel kullaniimistir.



Tablo 1.Uriin Kategorileri Cetveli
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Uriin kategorileri

1 Beyaz egya, dayanikli ev tiketimi (Buzdolabi, Gtl vb)

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 Temel Gida (Yogurt, tavuk, tereyagi vb)

6 Gida/icecek ( Gazl icecekler, su, ayran vb.)

7 Gida Sekerleme ( Sakiz, gikolata vb.)

8 Edlence & Medya (TV/gazete/dergi, tatil, mizik, kitap)

9 Teknolojik trlinler (Bilgisayar, cep telefonu vb)

10 | Mobilya / Ev dekorasyonu (Ev tekstil riinleri, ingaat, PVC vb)
11 Otomotiv/Yan urtnler (Petrol Griinleri, otomobil vb)

12 Egitim (ilkogretim, yiksek 6grenim, dershane vb)

13 Saglik (Hastane hizmetleri vb)

14 Ev Temizlik malzemeleri (Deterjanlar, sabun vb)

15 Konut- ingaat( Kiremit, ev vb)

16 Perakende magaza markalari (sipermarket vb)

17 Kagit Urlinler ( Tuvalet kagidi, pecete vb)

18 Ulasim (havayolu, kargo vb)

19 Bilgi ve iletisim Teknolojileri ve hizmetleri ( Gsm sebekeleri vb)
20 Diger (Yukaridakilere dahil olmayanlar)

Arastirmada kullanilan diger bir cetvel ise mesaj stratejileri cetvelidir. Mesaj

stratejileri cetveli igin Laskey, Day ve Crask’in geligtirdikleri tipoloji esas

alinmistir.” Ancak pilot calisma yapildiginda bazi reklamlarin tipolojinin disinda

kaldig1 gorulmustlir. Teaser adi verilen merak uyandirici reklamlarin genellikle

bilgisel ya da transformasyonel olarak adlandirilabilecek herhangi bir strateji

icermedigi saptanmistir.

"3 Laskey, Day ve Crask,1989, a.g.e., 5.36-41

Bu nedenle bilgisel ve transformasyonel olarak
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siniflandirlan ana mesaj kategorilerine ek olarak teaser (merak uyandirici

reklamlarin) dahil edilecegdi ticincu bir ana mesaj kategorisi eklenmistir.

Ayrica bilgisel mesaj stratejilerinin igine promosyon mesaj stratejisini iceren bir
kategori ve transformasyonel stratejilerin icerisine de toplumsal sorumluluk
projelerini duyurarak imaj gelistirmeyi hedefleyen yeni bir mesaj stratejisi

kategorisi eklenmigtir.

Tablo 2. Reklamda Mesaj Stratejileri Cetveli

Ana Mesagj Alt Mesaj Operasyonel Tanim

Stratejisi Stratejisi
Bilgisel Bilgisel mesaj, tuketicilere gercekci/uygun
(Informational) marka Dbilgisinin a¢ik ve mantiksal bir

bicimde sunmay! icerir. Bilgisel mesaj,
tuketicinin reklama maruz kaldiktan sonra
markay! satin alma yararini degerlendirme
yeterliligi acisindan kendisini  givende
hissetmesin saglar. Bilgisel ve
transformasyonel ikiligi; bilgi-imaj, akil-
duygu, Urtn taketici ikiliklerini de kapsar.

Jenerik Marka yerine Urun kategorisine yonelim. O
(Generic) kategorideki tuketimin artirrmi  amaclanir.
Ornek: Solonun tuvalet kagidi kullanimin
onemini  anlattig reklam, Komili’nin
zeytinyagl  pazarini  genisletmek icin

zeytinyaginin yararlarini anlattigi reklam.

Karsilagtirma | Urinun  diger markanin  drinleri ile

I karsilastirildigi reklamlar. Uriiniin astinlagi
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ile ilgili kanitlar, demostarsyonlar ve iddialar
ve sunulur. Karsilastirici reklamlar Glkemizde
kismen yasak oldugu icin, diger markanin
ismi verilmez, ima yolu ve ustl mozaikli Grin
gOsterimi gibi alternatif yontemlerle yapilir.
Ornek: Kadin pedi, bebek bezi, deterjan ve
camasir suyu kategorilerinde sik¢ca
karsilastirici reklamlar kullanilir.

(Comparative
)
Biricik Sati s

Onerisi (Usp)

Marka biricik bir iddia/vaat sunuyor mu?
Gunumdiz urunleri arasinda usp bulmak zor.
“llk ve tek” gibi sozciikler ile kelime oyunu
yapilabilir. Urinin gercekten usp igerip

icermedigine dikkate edilmeli

Oncii Uriin kategorisinde ortak olan nitelik ya da

Ustinluk yarara vurgu yaparak, yani usp’ye sahip

(Preemtive) olmadan, bu nitelk ya da yarar
sahiplenmek. Ornek: Becelin margarin
pazarindaki saghk vyararini sahiplenmesi:
Doymamis yag orani.

Abarti Reklamdaki “iddia/vaat’in abartilarak

(Hyperbol) sunulmasi. Reklamdaki abarti ile
karigtirimamali, abartt mutlaka vaat ya da
iddia ile ilgili olmah. Ornek: “Yudum o kadar
hafif ki, yemeklerinde yudum kullananlar
ucuyor”.

Promosyon Promosyon, taksit, indirim gibi

kampanyalarin ~ duyuruldugu reklamlar.
Bircok reklamin packshot'inda bu bilgiler yer

alabilir, ama bizim i¢in 6nemli olan reklamin
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asil amacinin ne oldugudur. Yani bir reklama
promosyon diyebilmemiz icin reklamin asil
amacinin promosyonun duyurumu olmasi

gerekir.

Diger Yukaridaki siniflamalara girmeyen bilgisel

reklamlar.
Transformas- Transformasyonel reklamcilik markay!
yonel kullanim ya da tuketim deneyimi ile

cagrisimhi  kilarak  bir  dizi  psikolojik
Ozelliklerle iligkilendirir. Transformasyonel
reklamcilik, marka kisiligi ve marka imaji ile
iligki icindedir. Bu tur reklamda urindn
kullanim deneyimi ya da satin alma
sonucunda “dénustirme”(transform) amach
bir iletisim s6z konusudur.

Jenerik Uriin kategorisine yonelim. O kategorideki

(Generic) tuketimin artirrmi amaclanir.

Marka imaji | Reklamda marka kisiligi kullanilarak, marka

(Brand imajinin gelistirildigi reklamlar. Ornek: Zeki

Image): Triko “gunesi 6zledik” reklamlari ile kendisine
laik ve modern bir marka imaji yaratmistir.

Kullanici Kullanici kisiligi tzerine odaklanan reklamlar.

Kisiligi (User | Reklamda kullanici kisilikleri gosterilir ya da

Image) tarif edilir. Ornek: Cumhuriyet aydinlik

insanlarin gazetesi. “Sana”, 6zen gosteren

annelere.
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Kullanim
Firsatt  (Use

Occasion)

Reklamlarda drtn igin yeni bir kullanim
firsatimin  kullaniimasi.  Urtiniin ~ kullanim
alanlarini arttirarak, mevcut tuketicinin trini
daha c¢ok kullanmasini hedefler. Ornek:
Amerika’da yapilan bir reklamda “portakal
suyu sadece kahvaltilar icin degildir”
denmistir. Ramazan aylarinda geleneksel
yemek aliskanliklarinin artmasi sebebi ile
fast food ve kola gibi yeme-icme
maddelerinin  tiketimi azalmaktadir. Bu
sebeple ramazan déneminde bu tip markalar
ramazan ile Urlnlerini bir araya getirmeye

calisan reklamlar yaparlar.

Toplumsal
Sorumluluk-

Duyurum

Reklamda marka imajina katki saglamak
amaclyla toplumsal sorumluluk, sponsorluk,
h.iliskiler etkinliklerinin duyurumunun
gerceklestirildigi reklamlar. Ornek: Danone-
cocuklar futbol turnasi etkinligi reklamlari.

Diger

Yukaridaki siniflamalara girmeyen bilgisel

reklamlar.

Teaser Merak uyandirmay! hedefleyen ama mesaj
tasimayan reklamlar
Diger Bu siniflamalara dahil olmayan reklamlar
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Arastirmada kullanilan son cetvel ise yaratici yapim uygulamalari cetvelidir.
Literatiirde tim yaratici yapim bilesenleri dikkate alan bir cetvel olmamasi
nedeniyle ¢calismada yeni bir cetvel gelistirilmistir. Bu siniflama olusturulurken
Shimp (1976) ve Baldwin’'nin (1982) gelistirdikleri yaratici yapim uygulama

siniflamalarindan yola cikilmistir.

Televizyon reklamlarinin yaratici yapim uygulamalarinin siniflanmasinda besg
baglik altinda calisiimasi gerektigine karar verilmistir. Reklamda kullanilan kisi,
ses, yapim teknigi, anlatim tarzi ve anlatim bicimi acgisindan inceleyen bir
siniflamaya gidilmistir. Shimp’in siniflamasinda da yer reklamda kullanilan kisi
ve yapim teknigi siniflamalarinin yanina Baldwin’in siniflamasinda yer alan
Laskey anlatim tarzi ve anlatim bigimi (format) siniflamalart da eklenmistir.
Bunlara ek olarak bu siniflamalarda dikkate alinmamis olan reklamdaki ses ile

ilgili degiskenlerden olusan bir siniflama da bunlara eklenmistir.

Reklamda kullanilan kigi agisindan yapilan siniflamada temel olarak Shimp’in
siniflamasi temel alinmistir. Ancak bu siniflamadaki, artik ginimuzde sunucu
bileseni iceren reklamlara neredeyse hi¢c rastlanmamasi nedeniyle sunucu
bileseni bu siniflamadan c¢ikariimigtir. Shimp’in - siniflamasinda  Unlia  kisi
kullanimi sadece taniklik boyutunda bakilmig, oyunculuk yani karakter
kullanimindaki Unli kisi degiskeni atlanmistir. Bu sebeple karakter canlandirma
bileseni Unll ve Unslz olmak Uzere ikiye ayrilmistir. Bunun disinda Shimp’in

siniflamasinda atlanmig olan uzman kisi tanikligi da siniflamaya dahil edilmistir.

Reklamdaki ses dgeleri inceleyen yeni bir siniflama da cetvele dahil edilmistir.
Bu siniflamada reklamda jingle kullanimi ve dis ses bilesenleri dikkate
alinmistir. Reklamda mesaj tagiyan muzikli bir yapinin (jingle) ve dis sesin
varhigina ve disg seste cinsiyet ve Unlu kisi kullanimi degiskenlerine bakilmistir.
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Reklamda kullanilan yapim tekniklerine bakildiginda Shimp’in 1976 yilinda
yaptidi siniflamanin dogal olarak (zerinden gecen yillardaki teknolojik
degismeler sebebiyle anlamini vyitirdigi gortlmektedir. Shimp yapim teknigi
bilesenlerini fantezi ve analoji olarak ikiye ayirmaktadir. Analojinin bir yapim
teknigi olmamasi, aksine bir anlatim bicimi olmasi nedeniyle yapim teknigi
bilesenlerinden cikarilarak, anlatim bicimleri bilesenlerine eklenmistir. Fantezi
bileseni ise yapim teknigi acgisindan daha anlamli olan animasyon bilesenine
donustaralmastur. Yapim tekniklerinde tretim sekillerini dikkate alan sinemasal
anlatim (video kamera c¢ekimleri), masaustt reklam ve bant reklam bilesenleri

de dahil edilmistir.

Reklamda kullanilan anlatim tarzlari agisindan yapilan siniflamada Baldwin’in
tarz yaklagsimi benimsenmistir. Anlatim tarzi reklamin tiketiciye seslenme bigimi
olarak tanimlanabilir. Bu yaklasimda anlatim tarzlari diz anlatim, mizahi

anlatim ve abartili anlatimdan olugmaktadir.

Son olarak anlatim bicimleri (format) acisindan yapilan siniflama da temel
olarak Baldwin’in format yaklasimi temel alinmistir. Baldwin’in olusturdugu on
dort bilesenden sekizi oldugu gibi korunmustur bu bilesenler Urin,
demonstrasyon, 6rnek olaylar/ problem ¢ézme, taniklik, 6yku, belgesel, mizikal,
fantezi/analojiden olusmaktadir. Ancak Baldwin’in diger bilesenlerinden sunucu,
kisa hikayeler ve hiciv bilesenleri giinimuzde oOrneklerine rastlanmadigi igin
siniflandirmadan c¢ikariimigtir. Soyut nesnelere kisilik kazandirma ve fantezi
karakterler bilesenleri ise bir anlatim bi¢imi olarak gorilmemesi ve yapim
tekniklerinden animasyonun kapsamina girmesi nedeniyle elenmistir. Baldwin’in

siniflamasinda yer almayan, teaser anlatim bicimi de siniflamaya eklenmistir.

Tam bu deg@erlendirmelerin sonucunda arastirmada kullaniimak Gzere yaratici

yapim uygulama bilesenleri Tablo 3'te su sekilde siniflanmistir.
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Tablo 3. Reklam Yaratici Yapim Uygulamalari Cetveli

Reklam Kullanilan Ki si Agisindan

Unlu Ki si Kullanimi

Reklamda unla kisinin tanikligi. Reklamdaki Gnli kisi rol
yapmamali, kendisini oynamalidir. Unli kisi deneyim,
begeni, go6ris ve bilgilerini paylagsmalidir. Unlii kisi
sadece bir karakter canlandiriyorsa, bu sinifa girmez.
Ornek: Bonus reklamindaki Kadir Inanir, cay
reklamindaki Nasuh Mahruki.

Cinsiyet, Unli oldugu alan, kullanilan Gnli sayisi gibi

degiskenler de dikkate alinmalidir.

Siradan Ki gi | Siradan bir kiginin tanikligi, deneyim veya bilgilerinin
Tanikh g1 aktarimi.  Ornek: Ak emeklilik ve Alarko kombi
reklamlarindaki apartman yoneticileri gibi
Cinsiyet degiskenine bakilmalidir.
Karakter Unlii bir kisinin reklamda oyunculuk yapmasi veya

Canlandirma (Unl)

reklam mesajini taniklik etmeden sunmasi. Ornek:
Turkcell reklamlarindaki Gulse Birsel, Haluk Bilginer
gibi.

Cinsiyet, Unli oldugu alan, kullanilan Unla sayisi gibi

degiskenlere de bakilmalidir.

Karakter

Canlandirma(linsiiz)

Reklamda siradan bir kisinin kullaniimasi ama tanikhk
amach degil. Kigi reklamda bir karakteri canlandirmasi.
Cinsiyet degigkeni bakilmalidir.

Uzman Tanikh gi

Reklamda konunun uzmani olan kiginin tanikhgi. Ornek:
Calgon reklamlarindaki camasir makinesi tamircisinin
tanikhgi.

Cinsiyet degiskenine bakilmalidir.

Reklamda Kullanilan Ses O geleri Agisindan

Dig Ses

Reklamda kadrajda olmayan birinin reklam mesajini

sunmasi.

Unli olup olmadigi, Unli oldugu alan, cinsiyet gibi
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degiskenlere bakilmalidir.

Jingle

Reklamda vaade yonelik mesaj tasiyan s6zIi mizikli bir

yapl.

Yapim Tekni gi Acisindan

Masaustu Reklam

Resimlerden veya bilgisayar yardimiyla hazirlanmig
slaytlardan  olusan  reklamlar.  Ornek: Gazete
reklamlarinda ve promosyonlarin sunuldugu

reklamlarda sikca kullanilir.

Bant Reklam

Televizyon yayini devam ederken ekranin bir kisminin
kullanilarak yapilan reklamlar. Ornek: Mag yayinlari

sirasinda sikca kullanilir.

Sinemasal Anlatim

Reklamin kamera ile ¢ekildigi tir. Kisa film yapisindadir.

Animasyon Reklamin gizimler ile Gretilmesi
Reklamda Kullanilan Anlatim Tarzi A¢isindan
Duz Anlatim Tuketicilerin hemen harekete gecmesini amaclayan bu

anlatimda, trunun fayda ve oOzellikleri diz bir anlatimla

on plana gikarilr.

Mizahi Anlatim

Genelde cok gucli olmayan reklam vaadini daha cekici
ve ikna edici kilmak amaciyla kullanilir. Mizahin

kullanimi ile hatirlanilirhgin artmasi hedeflenir.

Abartili Anlatim

Anlatimdaki abartiyi icerir. Reklama ydnelik ilgi cekmeyi
ve hatirlaniirhdr  artirmayr amaclar.  Abartiimis
oyuncular, abartilmig mekanlar, abartiimis ses efektlerin

kullaniimasi gibi.

Anlatim Bicimi(Format) Acisindan

Uriin Uriin  kendisinin  sergilenmesi ya da kullanimda
gosterilmesi ancak urin 06zellikleri, kullanim sekili
anlatilmaz.

Gosterme Uriin  kullanimi  gosterilerek, driinin  6zellikleri  ve

kullanim sekli sunulur. Tele-marketing reklamlarinda
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sikca kullanilir.

Ornek
Olaylar/Sorun

Gunlik yasamdan kesitler sunularak, Kkarsilasilan

problemler ve onlarin ¢déziminde dranun kullanimi

Cozme anlatilan reklamlar. Ornek: deterjan reklamlarinda sikca
kullanihr

Belgesel Uriiniin - performansini  gosteren gergcek bir olayin
belgesel bir tarzda sunulmasidir. Ornek: araba ya da
lastik reklaminda, araba yarisinda dereceye giren araba
ya da lastiklerin Ustinligunidn belgesel bir tarzda
sunulmasi.

Oyk Kisa bir film gibi baslangici, gelisimi ve sonu olan,
oykusel bir anlatima sahip olan reklamlar.

Muzikal Reklamin muzikal bir formda sunulmasi. Ornek:

“Amerikall yogurt” reklami.

Geciktirim / Merak

(Teaser)

Merak uyandirmanin amaclandigl, asil mesajin daha

sonraki reklamlar ile sunuldugu reklam tdra.

Fantezi- Analogy

Reklamda hayali kahramanlar, animasyon karakterlerin,
konusan nesne ve hayvanlarin kullanimi gibi fantezilerin
kullanimi ya da ile bir sey arasinda benzetme
yapilmasidir. Ornek: Arcelik reklamindaki Celik
karakteri, Schweeps reklamindaki konugsan hayvanlar
ve kaplana donigen araba gibi.

Tanikhk

Uriini kullanan kisinin ya da konusunda uzman birinin
uriine taniklik etmesi ve deneyimlerini paylagmasi. Unli

ya da Unsuz olabilir.

Arastirmada verilerin elde edilmesine yonelik hazirlanan kodlama cetveli de

Sekil 8'deki gibi hazirlanmigtir.




Sekil 8. Kodlama Cetveli

Reklamin yaymlandi gray:......ccccooceeieiinnnnnnnnn,

A.Uriin Kategorisi

a.

b
Cc
d.
e
f

= Q@

3

=

L T 0o

-

Beyaz egya, dayanikli ev tiketimi (Buzdolabi, Gtl vb)

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

. Kigisel bakim & Kozmetik (El sabunu, dis macunu, parfim vb)

Tekstil/Aksesuar (Giysi, ayakkabi, aksesuar vb)

. Temel Gida (Yogurt, tavuk, tereyagi vb)

Gidalicecek ( Gazli icecekler, su, ayran vb.)

Gida Sekerleme ( Sakiz, cikolata vb.)

Edlence & Medya (TV/gazete/dergi, tatil, muzik, kitap)
Teknolojik Urtinler (Bilgisayar, cep telefonu vb)

Mobilya / Ev dekorasyonu (Ev tekstil tiriinleri, Ingaat, PVC vb)
Otomotiv/Yan uranler (Petrol Grinleri, otomobil vb)

Egitim (ilkogretim, yiksek 6grenim, dershane vb)

. Saglk (Hastane hizmetleri vb)

Ev Temizlik malzemeleri (Deterjanlar, sabun vb)
Konut- insaat( Kiremit, ev vb)

Perakende magaza markalari (sipermarket vb)
Kagit Urtinler ( Tuvalet kagidi, pecete vb)

Ulasim (havayolu, kargo vb)

Bilgi ve iletisim Teknolojileri ( Gsm sebekeleri vb)

Diger (Yukaridakilere dahil olmayanlar)

B. Reklamda Kullanilan Mesaj Stratejisi

1. Bilgisel (Informational)

a. Jenerik (Generic)
b. Kargilastirmali (Comparative)
c. Biricik Satig Onerisi (Usp)
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d. Onci Ustunlik (Preemtive)
e. Abarti (Hyperbol)

f. Promosyon

g. Diger

2. Transformasyonel

h. Jenerik (Generic)

i. Marka imaji (Brand Image)

] Kullanici Kisiligi (User Image)

k. Kullanim Firsati (Use Occasion)
l.  Toplumsal Sorumluluk-Duyurum

m. Diger

3. Teaser
4. Diger
C. Reklam Kullanilan Ki si A¢isindan Hangisine Odaklidir?

1.

4.
5.
6.

Unlu Kisi Kullanimi: a. Kadin b. Erkek
a. Sanat¢l b. Sporcu c. Gazeteci-TV d. Uzman e. Diger

Siradan Kisi Tanikligi a . Kadin b. Erkek
Karakter Canlandirma(inli): a. Kadin b. Erkek
a. Sanatcl b. Sporcu c.Gazeteci-TV d. Uzman e. Diger

Karakter Canlandirma (Unstz): a. Kadin b. Erkek
Uzman Tanikligi: a. Kadin b. Erkek
Kigi yok

D. Reklamda Kullanilan Ses O @eleri Agisindan.

1.
2.
3.

4.

Dis ses a. Var b.yok
a. Kadin b. Erkek
Unlu kisinin sesi : a. Kadin b. Erkek

a. Sanatcl b. Sporcu c. Gazeteci-TV d. Uzman e. Diger

Dis ses yok

5. Jinge a. Var b. Yok
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E. Reklamin Yapim Tekni gi Agisindan Hangisine Odaklidir.
a. Sinemasal Anlatim
b. Masaustu reklam
c. Bant Reklam
d. Animasyon
e. Diger
F. Reklamda Kullanilan Anlatim Tarzi Agisindan Hang isine Odakhdir.
a. Abartilh anlatim
b. Duz anlatim
c. Mizahi anlatim
G. Reklamda Kullanilan Anlatim Bigimi Agisindan Ha  ngisine Odakhdir.
a. Urin
. GoOsterme (Demonstration)
. Ornek olaylar/sorun ¢zme (Slice of Life/ problem solution)

b
C
d. Belgesel (Documantary)
e. Oyku (Narrative Story)

f

Muizikal

g. Geciktirim / Merak (Teaser)
h. Fantezi-Analoji

I.  Tanikhk

j. Diger

2.3.1. Kodlayicilarin E gitimi ve Kodlayicilar Arasi Guvenilirlik

Arastirmanin kodlayicilart olarak 2005 - 2006 ogretim yilinda Anadolu
Universitesi Reklamcilik ve Halkla iliskiler Bolumi 3. sinif 6grencisi olan, ikisi
kiz digeri erkek olmak Uzere toplam 3 6grenci secilmistir. Bu kigiler, aldiklar
dersler ve gordukleri egitim agisindan hem arastirma konusunun icerigine hem
de arastirma yontemine hakim olabilmeleri acgisindan tercih edilmigtir.
Kodlayicilar, reklamda mesaj stratejileri ve vyaratici yapim uygulamalari
acisindan egitilmig, hem kavramsal, hem kuramsal hem de arastirmanin igerigi
ve amagclari hakkinda bilgilendirilmistir.
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Arastirmanin  guvenirliligi acisindan kodlayicilar arasi belli uzlasmanin
saglanmasi onemlidir. Arastirmada guvenirlik; “bir cetvelin benzer sartlar altinda
tekrar uygulandiginda ayni ya da benzer sonucglar vermesi” olarak
tanimlanabilir.”*

Yapilan egitimlerin ardindan kodlayicilar ile 30 reklamdan olusan bir 6rneklem
Uzerinde yapilan pilot calisma ile kodlayicilar arasi guvenilirlik orani %94,2
olarak saptanmistir.

2.4, Verilerin C6zUmu ve Yorumlanmasi

Arastirmada toplanan veriler SPSS 11.5 veri analizi programi kullanilarak analiz
edilmistir. Verilerin ¢6zUmi ve yorumlanmasinda frekans alma ve capraz

tablolama yontemleri kullaniimigtir.

3. BULGULAR VE YORUM

™ Klaus Krippendorff., Content Analysis, An Introduction to Its Methodology (U.S.A.: Sage
Publications Inc., 1980), s.265.
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3.1. Reklamlarin Uriin Kategorilerine Gére Da ~ gilimi

Tablo 4. Reklamlarin Uriin Kategorilerine Gére Dagilimi

Frekans | Yuzde
Temel Gida 88 9,6
Beyaz Esya, Dayanikli Ev Tuketimi 84 9,1
Perakende Magaza Markalari 83 9,0
Finansal Hizmet 79 8,6
Tekstil/Aksesuar 72 7,8
Mobilya / Ev Dekorasyonu 71 7,7
Gida/Sekerleme 70 7,6
Eglence&Medya 65 7,1
Kisisel Bakim & Kozmetik 62 6,7
Gida/icecek 51 5,5
Otomotiv/Yan Urtinler 51 55
Bilgi Ve iletisim Tek. 35 3,8
Konut ingaat 26 2,8
Ulasim 19 2,1
Teknolojik Urtinler 18 2,0
Ev Temizlik Uruinleri 17 1,8
Diger 14 15
Kagit Urlinler 11 1,2
Saglik 2 0,2
Toplam 921 | 100,0

Tablo 4’'de, drneklemde yer alan reklamlarin Uriin kategorilerine goére dagilimi
gorulmektedir. En fazla reklam yayinlanan triin kategorisi temel gida drtnleri

(%9,6) olurken, en az reklam yayinlanan kategori ise saglik kategorisi (%0,2)
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olmustur. Reklamin geneline bakildiginda reklamlarin dtzgin bir dagilim

oldugu, bazi trtn kategorileri etrafinda toplanmadigi goriulmektedir.

3.2. Reklamlarda Kullanilan Mesaj Stratejileri A¢is  Indan

Tablo .5 Reklamda Kullanilan Ana Mesaj Stratejileri

Frekans | Yuzde
Bilgisel 598 64,9
Transformasyonel 320 34,7
Teaser 3 0,3
Toplam 921 100,0

Tablo 5’te goruldigu gibi reklamda kullanilan ana mesaj stratejilerinde bilgisel
stratejiler %64,9 ile birinci sirada yer alirken, transformasyonel stratejiler ise
%34,7 ile ikinci sirada gelmektedir. Teaser mesaj stratejisi iceren sadece 3
reklama (%0,3) rastlanmistir. Arastirma bulgularina bakildiginda Turkiye'de
bilgisel mesaj stratejileri iceren reklamlarin (%64,9) transformasyonel mesaj
stratejileri iceren reklamlara (%34,7) nazaran daha ¢ok oldugu gortlmektedir.
Orneklem dabhilindeki reklamlarin  %29,9'u  promosyon reklamlarindan
olusmaktadir. Bilgisel mesaj stratejileri altinda yer alan promosyon reklamlari
degerlendirme disinda birakilacak olursa, gunumuz Turk reklamcihginda
bilgisel mesaj stratejileri ile transformasyonel mesaj stratejisi iceren reklamlarin
neredeyse esit olduklari gérulmektedir. Bu durum reklamcihktaki bilgi-imaj, akil-

duyqu ikilikleri icerisindeki dontisuimu acikca ortaya koymaktadir.

Tablo 6. Reklamda Kullanilan Alt Mesaj Kategorileri
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Frekans | Ylzde
Marka imaji 292 31,7
Onc Ustinltk 280 30,4
Promosyon 275 29,9
Kullanici Kisiligi 27 2,9
Diger-Bilgisel 15 1,6
Diger-Trans. 7 ,8
Karsilastirmall 6 7
Biricik Satig Onerisi 6 7
Jenerik-Bilgisel 3 3
Jenerik-Trans. 2 2
Kullanim Firsati 2 2
Toplumsal Sorumluluk 2 2
Abart 1 1
Kayip Veri 3 3
Toplam 921 100,0

Tablo 6'da reklamda kullanilan mesaj stratejilerinin t¢ alt strateji etrafinda
kimelendigini goruyoruz. Transformasyonel stratejinin altinda yer alan marka
imaji stratejisi %31,7 ile birinci sirada yer alirken, bilgisel stratejilerinin altinda
yer alan onci Ustunluk (%30,4) ve promosyon (%29,9) stratejileri de onu
yakindan takip etmektedir. Diger alt stratejilerin higbiri %3’'Un Uzerinde bir

oranda kullaniimamaktadir.

Tablo 7. Ana Mesaj Stratejilerinin Urlin Kategorilerine Gore Dagilimi



Mesaj Stratejisi

Kategori Bilgisel | Transformasyonel
Diger Frekans 2 12
Yuzde 14,3% 85,7%
Bilgi Ve iletisim Tek Frekans 30 5
Yuzde 85,7% 14,3%
Ulasim Frekans 13 6
Yuzde 68,4% 31,6%
Kagit Urinler Frekans 9 2
Yuzde 81,8% 18,2%
Perakende Magaza Frekans 77 5
Markalari
Yuzde 92,8% 7,2%
Konut ingaat Frekans 17 9
Yuzde 65,4% 34,6%
Ev Temizlik Urtnleri Frekans 14 3
Yizde 82,4% 17,6%
Saglik Frekans 2 0
Yuzde 100,0% ,0%
Otomotiv/Yan Urlinler | Frekans 35 16
Yuzde 68,6% 31,4%
Mobilya / Ev Frekans
Dekorasyonu > 19
Yuzde 73,2% 26,8%
Teknolojik Urtinler Frekans 12 6
Yuzde 66,7% 33,3%
Egdlence&Medya Frekans 48 17
Yizde 73,8% 26,2%
Gida/Sekerleme Frekans 31 39
Yizde 44,3% 55,7%
Gida/icecek Frekans 30 21
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Ylzde 58,8% 41,2%
Temel Gida Frekans 51 37
Yizde 58,0% 42,0%
Tekstil/Aksesuar Frekans 9 63
Yuzde 12,5% 87,5%

Kisisel Bakim & Frekans
Kozmetik >0 12
Ylzde 80,6% 19,4%
Finansal Hizmet Frekans 48 31
Yizde 60,8% 39,2%

Beyaz Esya, Dayanikli | Frekans
Yizde 81,0% 19,0%
Toplam Frekans 598 320
Ylzde 65,1% 34,9%

Tablo 7'de ana mesaj stratejilerinin  Griin  kategorilerine goére dagilimi
gorilmektedir. Uriin kategorilerde genelinde agirlikli olarak bilgisel stratejilerin
tercih  edildigi  gorilmektedir.  Yalnizca  gida/sekerleme(%55,7) ve
tekstil/aksesuar (%87,5) kategorilerinde transformasyonel stratejilerin agir
bastigl saptanmistir. Tekstil sektorti hedef tiketicilerde ideal benlik arayisin 6n
plana c¢iktigr bir trin kategorisi oldugu igin yaklagik olarak her on reklamdan

dokuzu imaja yonelik yapilmaktadir.

3.3. Reklamda Unlii Ki si Kullanimi
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Tablo 8. Reklamda Unlii Kisi Kullanimi

Frekans | Yulzde
Yok 793 86,1
Var 125 13,6
Toplam 918 99,7
Kayip Veri 3 0,3
Toplam 921 100,0

Tablo 8'e bakildiginda Turkiye'de yayinlanan televizyon reklamlarinda unla kisi
kullanimi oraninin  %13,6 oldugu gorulmektedir. Bu oldukgca ytksek bir
rakamdir. Tablo 14’e bakildiginda orneklem dahilindeki 347 reklamda yani
%37,7'sin kisi kullaniimadigi da dikkate alindiginda reklamda kullanilan her dort
kisiden birinin GnlG olugu goérulmektedir. Turk reklamciliginin Unlalerin istilasi
altinda oldugu soylenebilir. Reklamcilar Unla kullanimini kendileri igin bir
kurtarici aracg olarak gormekte ve kullanmaktadirlar. Yaraticilikta istenilen dizey
yakalanamadigl zaman, reklami c¢ekici ve hatirlanilir kilmak icin gézuken en
kolay yol Gnlt kullanimi olmaktadir. Bu durum Turk reklamciligini bir yaraticilik
krizi icerisine sokmaktadir. Bu sebeple uluslararasi reklamcilik yarigmalarinda

Tark reklamcilarin basarisi oldukca azdir.
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Tablo 9. Reklamda Unlii Kisi Kullaniminin Mesaj Stratejilerine Gore Dagilimi

Mesaj Stratejisi

Reklamda Unlii Bilgisel Transformasyonel
Yok Frekans 516 277
Yizde 86,3% 86,6%

Var Frekans 82 43
Yizde 13,7% 13,4%

Toplam Frekans 598 320
Yizde 100,0% 100,0%

Tablo 9'da yer alan verilere goére, reklamda kullanilan mesaj stratejilerine gore

anlt kisi kullanim oranlari anlamh bir farklihk gostermemektedir. Dolayisiyla

unlt  kullanim tercihlerinin reklamin mesaj stratejisine gore sekillenmedigi

soylenehbilir.

Tablo 10. Reklamda Unlu Kisi Kullanimin Uriin Kategorilerine Gére Dagilimi

Reklamda Unli
Kategori Var Mi1?

Var Yok
Diger Frekans 0 14
Yiuzde ,0% | 100,0%
Bilgi Ve iletisim Tek Frekans 13 22
Yuzde 37,1% | 62,9%
Ulasim Frekans 13 6
Yiuzde 68,4% | 31,6%
Kagit Uriinler Frekans 0 11
Yiuzde ,0% | 100,0%
Perakende Magaza Markalari Frekans 0 83
Yizde ,0% | 100,0%
Konut insaat Frekans 5 21




Yiuzde 19,2% | 80,8%
Ev Temizlik Urunleri Frekans 0 17
Yuzde ,0% | 100,0%
Saglik Frekans 0 2
Yizde ,0% | 100,0%
Otomotiv/Yan Urlnler Frekans 5 46
Yiuzde 9,8% | 90,2%
Mobilya / Ev Dekorasyonu Frekans 14 57
Yizde 19,7% | 80,3%
Teknolojik Urtinler Frekans 0 18
Yizde ,0% | 100,0%
Eglence&Medya Frekans 8 57
Yiuzde 12,3% | 87,7%
Gida/Sekerleme Frekans 19 51
Yuzde 27,1% 72,9%
Gida/icecek Frekans 17 34
Yiuzde 33,3% | 66,7%
Temel Gida Frekans 1 87
Yiuzde 1,1% | 98,9%
Tekstil/Aksesuar Frekans 2 70
Yuzde 2,8% | 97,2%
Kisisel Bakim & Kozmetik Frekans 2 60
Yiuzde 3,2% | 96,8%
Finansal Hizmet Frekans 9 70
Yiuzde 11,4% | 88,6%

Beyaz Esya, Dayanikli Ev Frekans
Tuzetimfy ' L o
Yizde 20,2% | 79,8%
Toplam Frekans 125 793
Yuzde 13,6% | 86,4%
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Tablo 10’da goruldugu Gzere reklamda Gnli kullanim oranlarinin en ¢ok oldugu
Uc kategori ulasim (%68,4), bilgi ve iletisim teknolojileri ve hizmetleri (%37,4) ile
gida/icecek (%33,3) kategorileridir. Bu oranlari isiginda ulagim sektérinde
duyulan guven ihtiyacinin Unla kigiler aracihdiyla saglanmaya calisildigi
soylenehbilir.

Tablo 11. Reklamda Kullanilan Unlilerin Cinsiyeti

Frekans | Yuzde
Sadece Erkek 82 65,6
Sadece Kadin 27 21,6
Kadin Agirlikh 10 8,0
Esit 5 4,0
Erkek Agirhkl 1 0,8
Toplam 125 100,0

Unlu kullanimi konusunda dikkat ¢ceken bir diger nokta ise kullanilan Gnlilerin
agirhkh olarak erkek olmasidir. Reklamda Unlu kigi kullaniminda erkek tnlulerin
tercih edildigi (%65,6) tablo 11'de go6rilmektedir. Ayni durum dis ses
kullaniminda da go6ze carpmaktadir. S6z konusu durum reklamda erkek
anltlerin ve erkek dis sesinin daha ikna edici bulundugu varsayimi ile

aciklanabilir.
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Tablo 12.Reklamda Kullanilan Unliilerin Cinsiyeti ile Mesaj Stratejisi iliskisi

Mesaj Stratejisi

Reklamda Kullanilan Kisinin Cinsiyeti Bilgisel Transformasyonel
Kadin Agirlikli Frekans 9 1
Yizde 90,0% 10,0%
Erkek Agirhikli Frekans 1 0
Yizde 100,0% 0,0%
Esit Frekans 4 1
Yizde 80,0% 20,0%
Sadece Erkek Frekans 62 20
Yizde 75,6% 24,4%
Sadece Kadin Frekans 6 21
Yizde 22,2% 77,8%
Toplam Frekans 82 43
Yiizde 65,6% 34,4%

Tablo 12'de reklamlarda kullanilan kadin dnltlerin - agirhkh  olarak
transformasyonel stratejilerde %77,8 ile kullanildigini, bunun aksine erkek
anlulerin ise agirlikli olarak bilgisel stratejilerde %75,6 ile kullanildigini
goruyoruz. Gorsel cekiciligi transformasyonel stratejilerde kadini 6n plana

cikartmaktadir.



Frekans | Yulzde
Sanatcli 81 64,8
Gazeteci-TV 34 27,2
Sporcu 6 4.8
Diger 4 3,2
Toplam 125 100,0

Tablo 13. Reklamda kullanilan Unlilerin Meslekleri
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Tablo 13'te reklamda kullanilan Unltlerin meslekleri yer almaktadir. Reklamda

kullanilan Unltlerinin  agirlikli olarak sanat¢i %64,8 oldugu ve bunu %27,2 ile

Gazeteci-Televizyoncularin izledigi gortlmektedir. Popduler kalttrin etkisiyle

reklamlarda siklikla sarkici, dizi oyuncularinin yer aldigi gérilmektedir.

3.4. Reklamda Ki silerin Kullanimi

Tablo 14. Reklamda Kisi Yer Alan Kisilerin Dagilimi

Frekans | Ylzde
Karakter Canlandirma-Unsiiz 398 43,2
Reklamda Kisi Yok 347 37,7
Karakter Canlandirma-Unlii 106 11,5
Fantezi Karakter 45 4,9
Unli Kigi Kullanimi 16 1,7
Uzman Tanikhgi 4 0,4
Siradan Kigi Tanikligi 0,1
Kayip Veri 4 0,4
Toplam 921 100,0
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Tablo 14'te yer alan verilerin isiginda Tuarkiye'’de yayinlanan televizyon
reklamlarinin %37,7’sinde kisi kullaniimadigi gortlmektedir.  Kisi kullanilan
reklamlarin en biyuk dilimlerini ise karakter canlandirmalar olusturmaktadir.
Unsiiz karakter canlandirma %43,2 ile ilk sirada yer alirken, unlu karakter
canlandirma ise %11,5 ile ikinci sirada yer almaktadir. Turkiye’de yayinlanan
televizyon reklamlarinda kullanilan kisilerin agirlikla karakter canlandirdiklar da
gorilmektedir. Unlu kisi kullaniminda da ayni durum silregelmektedir. Turk
reklamlarinda Unluler yogun olarak kullaniimalarina ragmen, bu tnluler agirhikli
olarak reklamda kendilerini degil hayali bir karakteri canlandirmaktadirlar.
Ayrica reklamcilar tarafindan  uzman tanikhdinin nadiren tercih edildigi

goOrulmektedir.

Tablo 15. Reklamda Kullanilan Kisilerin Mesaj Stratejilerine Gére Dagilimi

Reklam Kullanilan Kisi Yoninden Hangisine Mesaj Stratejisi
Odakli? Bilgisel | Transformasyonel
Reklamda Kisi Yok Frekans 261 86
Yizde 43,7% 26,9%
Fantezi Karakter Frekans 37 8
Yuzde 6,2% 2,5%
Uzman Tanikhgi Frekans 3 1
Yuzde 0,5% 0,3%
Karakter Canlandirma-Unsiiz Frekans 215 183
Yizde 36,0% 57,2%
Karakter Canlandirma-Unlu Frekans 74 32
Yuzde 12,4% 10,0%
Siradan Kigi Tanikligi Frekans 1 0
Yuzde 0,2% 0,0%
Unli Kisi Kullanimi Frekans 6 10
Yizde 1,0% 3,1%
Toplam Frekans 597 320
Yizde 100,0% 100,0%
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Tablo 15'te transformasyonel mesaj stratejileri iceren reklamlarda kisi kullanim
oranin da fazla oldugu gorilmektedir; bu oran transformasyonel stratejilerde
%73,1 , bilgisel stratejilerde ise %56,3’tur. Transformasyonel stratejilerde kigi
kullaniminin daha fazla olmasi; imaj ve cagrisimlarin kigiler Uzerinden

yapildigini ortaya koymaktadir

Tablo 16. Reklamda Kullanilan Kisilerin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yuzde

Sadece Erkek 178 19,3
Esit 168 18,2
Sadece Kadin 157 17,0
Kadin Agirlikli 25 2,7
Erkek Agirlikli 7 0,8
Kisi Yok 386 41,9
Toplam 921 100,0

Tablo 16’ya bakildiginda reklamda kullanilan kisilerin cinsiyetlerinde, reklamda
kullanilan ~ Unla  kigilerin  cinsiyetlerinin  aksine  6nemli  bir  farkhlik

gorulmemektedir.
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Tablo.17 Reklamda Kullanilan Kisilerin Cinsiyetlerinin Mesaj Stratejilerine Gore

Dagilimi
Mesaj Stratejisi

Reklamda Kullanilan Kisinin Cinsiyeti Bilgisel Transformasyonel
Kadin Agirlikli Frekans 16 9

Yuzde 5,2% 4,0%
Erkek Agirhkh Frekans 3 4

Yizde 1,0% 1,8%
Esit Frekans 102 66

Yizde 32,9% 29,3%
Erkek Frekans 107 71

Yuzde 34,5% 31,6%
Kadin Frekans 82 75

Yizde 26,5% 33,3%
Toplam Frekans 310 225

Yizde 100,0% 100,0%

Tablo 16’daki dagihm, tablo 17°'de de devam etmektedir. Reklamda kullanilan

kisilerin cinsiyetlerinin dagihmi mesaj stratejileri agisindan da  bir farklilik

gostermemektedir.
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3.5. Reklamda D1 g Ses Kullanimi

Tablo 18. Reklamlarda Dig Ses Kullanim Oranlari

Frekans | Yuzde
Var 809 87,8
Yok 102 11,1
Kayip Veri 10 1,0
Toplam 921 100,0

Turkiye'de neredeyse tum televizyon reklamlarinda dig ses kullaniimaktadir.
Tablo 18'de de géruldagu gibi Turkiye'de yayinlanan televizyon reklamlarinin

blyuk bir cogunlugunda (%87,8) dis ses kullanildigi saptanmistir.

Tablo 19. Reklamda Dig Ses Kullanimin Mesaj Stratejilerine Gore Dagilimi

Mesaj Stratejisi

Reklamda Dis Ses Var Mi? Bilgisel | Transformasyonel
Yok Frekans 39 63
Yuzde 6,6% 19,9%
Var Frekans 555 254
Yuzde 93,4% 80,1%
Toplam Frekans 594 317
Yuzde 100,0% 100,0%

Tablo 19’a bakildiginda bilgisel stratejilerde (%93,4) dis ses kullanim oraninin,
transformasyonel stratejilere (%80,1) gore daha yuksek oldugu gortlmektedir.
Reklamcilar tarafindan duygulari harekete gecirmede ve imaj yaratiminda dis

sesin daha az tercih edilmektedir.



Tablo 20. Dis Ses Kullaniminin Uriin Kategorilerine Goére Dagihmi

Reklamda Dig
Ses Var M1?
Kategori Var Yok
Diger Frekans 13 1
Yuzde 92,9% 7,1%
Bilgi Ve iletisim Tek. Frekans 32 3
Yuzde 91,4% 8,6%
Ulasim Frekans 18 1
Yuzde 94,7% 5,3%
Kagit Urinler Frekans 10 1
Yuzde 90,9% 9,1%
Perakende Magaza Markalari | Frekans 81 2
Yuzde 97,6% 2,4%
Konut ingaat Frekans 20 5
Yuzde 80,0% | 20,0%
Ev Temizlik Uruinleri Frekans 16 1
Yuzde 94,1% 5,9%
Saglik Frekans 2 0
Yizde 100,0% ,0%
Otomotiv/Yan Urlnler Frekans 46 5
Yuzde 90,2% 9,8%
Mobilya / Ev Dekorasyonu Frekans 49 22
Yizde 69,0% | 31,0%
Teknolojik Urtinler Frekans 17 1
Yuzde 94,4% 5,6%
Eglence&Medya Frekans 65 0
Yuzde 100,0% ,0%
Gida/Sekerleme Frekans 63 6
Yuzde 91,3% 8,7%
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Gida/icecek Frekans 33 13

Yuzde 71,7% | 28,3%

Temel Gida Frekans 85 3

Yuzde 96,6% 3,4%

Tekstil/Aksesuar Frekans 44 28

Yizde 61,1% | 38,9%

Kisisel Bakim & Kozmetik Frekans 60 2

Yuzde 96,8% 3,2%

Finansal Hizmet Frekans 78 1

Yuzde 98,7% 1,3%

Beyaz Egya, Dayanikli Ev Frekans 77 .
Tuketimi

Yuzde 91,7% 8,3%

Toplam Frekans 809 102

Yuzde 88,8% | 11,2%
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Tablo 20'deki dis ses kullanim oranlari incelendiginde, genel olarak urin

kategorilerine gore dig ses kullanim oranlarinda dramatik

farkhhklar

gOzlenmedigi gorulmektedir. Bununla birlikte dig ses kullanim oranlarin

digerlerine gore nispeten daha az oldugu kategoriler (%70’in altinda kalan)

tekstil/aksesuar (%61,1) ve mobilya/ev dekorasyonu (%69) kategorileridir.

Tablo 21. Reklamda Unlu Dis Ses Kullanimi

Dis Ses Frekans Yuzde

Unla Degil 846 91,9
Unli 28 3,0
Dis Ses Yok 47 51
Toplam 921 100,0
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Tablo 21'de televizyon reklamlarinda unlu kisilere ait dis ses kullanim orani
gorulmektedir. Turkiye’de neredeyse tim televizyon reklamlarinda dis ses
kullaniimaktadir. Ancak reklamda Unla kigi kullaniminda ortaya ¢ikan rakamlar
dis seste Unlu kullaniminda gortlmemektedir. %13,6 olan reklamda Unlu kisi

kullanimi orani, Unli dig ses kullanimina bakildiginda %3’e diugsmektedir.

Tablo 22. Dis Sesin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yuzde

Erkek 619 67,2
Kadin 170 18,5
Esit 39 4,2
Erkek Agirhkh 3 0,3
Kadin Agirlikh 3 0,3
Toplam 834 90,6
Dis Ses yok 87 9,4
Toplam 921 100,0

Tablo 16’da yer alan reklamda kullanilan kisilerin cinsiyet dagiliminin aksine
tablo 22'de yer alan reklamda dis ses kullanimindaki cinsiyet dagilimi énemili
farkhliklar gostermektedir. Dis seste tercihin acik¢ca erkek sesinden yana
oldugu gorulmektedir. Erkek dis ses kullanimi %67,2 iken kadin dig ses

kullanimi sadece %18,5 olmustur
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Tablo 23. Reklamda Kullanilan Dis Sesin Cinsiyetinin Mesaj Stratejilerine Goére

Dagilimi
Dis Seste Kullanilan Unliinin Mesaj Stratejisi
Cinsiyeti Bilgisel | Transformasyonel
Kadin Agirlikli Frekans 2 1
Yuzde 0,4% 0,4%
Erkek Agirhikh Frekans 2 1
Yizde 0,4% 0,4%
Esit Frekans 28 11
Yuzde 4,9% 4,1%
Erkek Frekans 427 192
Yuzde 75,2% 72,2%
Kadin Frekans 109 61
Yizde 19,2% 22,9%
Toplam Frekans 568 266
Yizde 100,0% 100,0%

Tablo 23 incelendiginde reklamda kullanilan dis sesin cinsiyet oranlari mesaj

stratejilerine gore farklilik gbstermemektedir.

Tablo 24. Reklamda Kullanilan Unlii Dig Sesin Cinsiyet Dagilimi

Frekans Ylzde
Erkek 19 67,9
Kadin 17,9
Esit 10,7
Kayip Veri 1 3,6
Toplam 28 100,0

Reklamda kigi olarak kullanilan dnlulerin cinsiyet dagilimi ile Gnli dig ses

kullanimindaki cinsiyet dagihmi benzerlik gostermektedir. Reklamda kisi olarak
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kullanilan Gnltlerin %65,6 erkekken, reklamda dis ses olarak kullanilan tnltlerin
%67,9 erkektir. S6z konusu durum reklamda erkek dnlulerin ve erkek dis

sesinin daha ikna edici bulundugu varsayimi ile agiklanabilir.

Tablo 25. Reklamda Kullanilan Unlii Dig Sesin Meslek Dagilimi

Frekans | Yulzde
Sanatcl 16 57,1
Gazeteci-TV 8 28,6
Diger 4 14,3
Toplam 28 100,0

Reklamda kullanilan Gnli disg sesin meslek dagilimini baktigimizda birinci

sirada %57,1 ile sanatcilarin yer aldigini gérmekteyiz.

3.6. Reklamda Jingle Kullanimi

Tablo 26. Reklamda Jingle Kullanim Oranlari

Jingle Frekans Yuzde

Yok 781 84,8
Var 137 14,9
Kayip Veri 3 3
Toplam 921 100,0

Tablo 26y1 inceledigimizde reklamlarin  %14,9'unda jingle kullanildigi,

%384,8'inde ise jingle kullaniimadidi saptanmigtir.

Tablo 27. Reklamda Jingle Kullaniminin Mesaj Stratejilerine Gore Dagilimi
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Mesaj Stratejisi
Jingle Var Mi? Bilgisel Transformasyonel
Yok Frekans 533 248
Yiuzde 89,1% 77,5%
Var Frekans 65 72
Yiuzde 10,9% 22,5%
Toplam Frekans 598 320
Yizde 100,0% 100,0%

Bilgisel mesaj stratejileri iceren reklamda, jingle kullanim orani %210,9 iken,
transformasyonel mesaj stratejileri iceren reklamlarda ise bu oran %22,5e
ctkmaktadir. Transformasyonel stratejilerde jingle kullaniminin 6nem kazandigi

acikca gorulmektedir.

3.7. Reklamda Kullanilan Yapim Teknikleri

Tablo 28. Reklamda Kullanilan Yapim Teknikleri

Yapim Teknigi Frekans Yuzde

Sinemasal Anlatim 527 57,2
Masaustu Reklam 359 39,0
Animasyon 32 3,5
Bant Reklam 0 0,0
Kayip Veri 3 0,3
Toplam 921 100,0

Tablo 28'de goruldugu gibi reklamda en sik kullanilan yapim teknigi %57,2 ile

sinemasal anlatimi icermektedir. ikinci sirada %39 ile masaustii reklamlar
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vardir. Animasyon ise %3,5 ile reklamda az kullanilan teknik olarak

saptanmistir. Orneklem dahilinde higbir bant reklam 6rnegine rastlanmamistir.

Reklamda kullanilan yapim tekniklerinde 6ne ¢ikan teknikler sinemasal anlatim
ve masadistlu reklam teknikleridir. Transformasyonel mesaj stratejileri iceren
reklamlarda sinemasal anlatim dramatik etkisi nedeniyle, bilgisel mesaj
stratejileri iceren reklamlarda masaustu reklam ise ucuz maliyet ve cok fazla
saylda mesaj taslyabilme kapasitesi nedeniyle tercih edilmektedir. Ozellikle
promosyon reklamlarinin kisa zamanda hazirlanmasi, maliyetler nedeniyle
yapim ic¢in ayrilan kicuk bitceler ve az sirede ¢ok mesaj verme gayreti
nedeniyle masausti reklamlar vazgecilmez olmaktadir. Neredeyse tim
reklamlarin promosyon reklami oldugu perakende sektérinde masaustu reklam

kullanim orani %95,2'dir

Tablo 29. Reklamda Kullanilan Yapim Tekniklerinin Mesaj Stratejilerine Gore

Dagilimi
Mesaj Stratejisi
Reklamin Odaklandi§i Yapim Teknigi Bilgisel | Transformasyonel
Animasyon Frekans 26 6
Yiuzde 4,3% 1,9%
Masaustu Reklam Frekans 265 94
Yuzde 44,3% 29,4%
Sinemasal Anlatim Frekans 307 220
Yiuzde 51,3% 68,8%
Toplam Frekans 598 320
Yiuzde 100,0% 100,0%

Sinemasal anlatim tekniginin hem bilgisel (%51,3) hem de transformasyonel
(%68,8) stratejilerde en c¢ok kullanilan yapim teknigi oldugunu gérmekteyiz.
ikinci sirada ise masaidistii reklamlarin %44,3 ile bilgisel stratejilerde, %29,4 ile

de transformasyonel stratejilerde yer aldigi gorilmektedir.
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Tablo 30. Reklamda Kullanilan Yapim Tekniklerinin Uriin Kategorilerine Gore

Dagilimi

Reklam Yapim Teknigi Acisindan

Hangisine Odakli?

Sinemasal MasalustU

Kategori Anlatim Reklam Animasyon
Diger Frekans 7 7 0
Yizde 50,0% 50,0% 0,0%
Bilgi Ve lletisim Tek | Frekans 23 12 0
Yuzde 65,7% 34,3% 0,0%
Ulasim Frekans 19 0 0
Yuzde 100,0% ,0% 0,0%
Kagit Urtinler Frekans 6 5 0
Yizde 54,5% 45,5% ,0%

Perakende Magaza Frekans
Markalari 3 9 !
Yizde 3,6% 95,2% 1,2%
Konut ingaat Frekans 14 10 2
Yuzde 53,8% 38,5% 7,7%
Ev Temizlik Urunleri Frekans 13 3 1
Yuzde 76,5% 17,6% 5,9%
Saglik Frekans 1 1 0
Yuzde 50,0% 50,0% 0,0%
Otomotiv/Yan Urtinler | Frekans 39 10 2
Yuzde 76,5% 19,6% 3,9%

Mobilya / Ev Frekans
Dekorasyonu 3 39 0
Yuzde 45,1% 54,9% 0,0%
Teknolojik Urtinler Frekans 14 3 1
Yizde 77,8% 16,7% 5,6%
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Edlence&Medya Frekans 23 42 0
Yuzde 35,4% 64,6% 0,0%
Gida/Sekerleme Frekans 57 4 9
Yuzde 81,4% 5,7% 12,9%
Gida/icecek Frekans 41 3 7
Yuzde 80,4% 5,9% 13,7%
Temel Gida Frekans 60 26 2
Yuzde 68,2% 29,5% 2,3%
Tekstil/Aksesuar Frekans 41 31 0
Yuzde 56,9% 43,1% 0,0%

Kisisel Bakim & Frekans
Kozmetik >t 10 !
Yuzde 82,3% 16,1% 1,6%
Finansal Hizmet Frekans 39 38 2
Yuzde 49,4% 48,1% 2,5%

Beyaz Esya, Frekans
Da);anlklgl’yEv Tuketimi 4 3 4
Yuzde 52,4% 42,9% 4,8%
Toplam Frekans 527 359 32
Yizde 57,4% 39,1% 3,5%

Tablo 30’'u incelediginde genel olarak cogu Urin kategorisinde sinemasal
anlatim tekniginin en c¢ok kullanilan yapim teknigi oldugu goérilmektedir.
Bununla birlikte perakende magaza kategorisinin (%95,2) neredeyse
tamaminda, eglence/medya (%64,6) ve mobilya/ev dekorasyonu kategorilerinde
ise agirhikh olarak masausti reklam tekniginin tercih edildigi saptanmistir.
Animasyon teknigdi hicbir kategoride birinci teknik olarak yer almamakla birlikte,
animasyon tekniginin en cok kullanildigi kategoriler ise gida/icecek (%13,7) ve

gida/sekerleme (%12,9) kategorileridir.
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3.8. Reklamda Kullanilan Anlatim Tarzi

Tablo 31. Reklamda Kullanilan Anlatim Tarzlari

Frekans Yuzde
Duz Anlatim 732 79,5
Mizahi Anlatim 155 16,8
Abartili Anlatim 26 2,8
Diger 5 0,5
Kayip Veri 3 3
Toplam 921 100,0

Tarkiye'deki reklamlarda kullanilan baskin anlatim tarzinin diiz anlatim (%79,5)
oldugu gorilmektedir. ikinci sirada ise %16,8 ile mizahi anlatim tarzi

gelmektedir. Abartili anlatim ise ender kullanilan bir anlatim tarzidir.
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Tablo 32. Reklamda Kullanilan Anlatim Tarzlarinin Mesaj Stratejilerine Goére

Dagilimi
Mesaj Stratejisi
Reklamda Kullanilan Anlatim Tarzi? Bilgisel Transformasyonel
Diger Frekans 1 4
Yuzde 0,2% 1,3%
Mizahi Anlatim Frekans 100 55
Yizde 16,7% 17,2%
Duz Anlatim Frekans 483 249
Yuzde 80,8% 77,8%
Abartili Anlatim Frekans 14 12
Yuzde 2,3% 3,8%
Toplam Frekans 598 320
Yizde 100,0% 100,0%

Tablo 32'de reklamda kullanilan anlatim tarzlarinin mesaj stratejilerine gore

dagilimlarinin bir farklhilik géstermedigi saptanmistir.
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Tablo 33. Reklamda Kullanilan Anlatim Tarzlarinin Uriin Kategorilerine Gore

Dagilimi
Reklamda Kullanilan Anlatim Tarzi?
Kategori Abartili Diz Mizahi

Anlatim | Anlatim | Anlatim | Diger

Diger Frekans 3 11 0 0
Yuzde 21,4% 78,6% ,0% ,0%

Bilgi Ve iletisim Tek Frekans 0 26 9 0
Yiuzde ,0% 74,3% 25,7% ,0%

Ulasim Frekans 0 17 2 0
Yuzde ,0% 89,5% 10,5% ,0%

Kagit Urtinler Frekans 0 8 3 0
Yuzde ,0% 72,7% 27,3% ,0%

Perakende Magaza Markalari | Frekans 0 83 0 0
Yiuzde ,0% | 100,0% ,0% ,0%

Konut insaat Frekans 1 20 5 0
Yuzde 3,8% 76,9% 19,2% ,0%

Ev Temizlik Urunleri Frekans 0 15 2 0
Yuzde ,0% 88,2% 11,8% ,0%

Saglik Frekans 0 2 0 0
Yiuzde ,0% | 100,0% ,0% ,0%

Otomotiv/Yan Urtinler Frekans 4 28 19 0
Yuzde 7,8% 54,9% 37,3% ,0%

Mobilya / Ev Dekorasyonu Frekans 0 58 12 1
Yiuzde ,0% 81,7% 16,9% | 1,4%

Teknolojik Urtinler Frekans 0 17 1 0
Yiuzde ,0% 94,4% 5,6% ,0%
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Edlence&Medya Frekans 0 64 1 0
Yuzde ,0% 98,5% 1,5% ,0%
Gida/Sekerleme Frekans 5 42 21 2
Yiuzde 7,1% 60,0% 30,0% | 2,9%
Gida/icecek Frekans 6 25 20 0
Yizde 11,8% 49,0% | 39,2% ,0%
Temel Gida Frekans 2 75 10 1
Yuzde 2,3% 85,2% 11,4% | 1,1%
Tekstil/Aksesuar Frekans 0 55 17 0
Yiuzde ,0% 76,4% 23,6% ,0%
Kisisel Bakim & Kozmetik Frekans 1 49 12 0
Yuzde 1,6% 79,0% 19,4% ,0%
Finansal Hizmet Frekans 3 69 6 1
Yiuzde 3,8% 87,3% 7,6% | 1,3%

Beyaz Esya, Dayanikli Ev Frekans
Tuzetimfy ' ! o8 o 0
Yiuzde 1,2% 81,0% 17,9% ,0%
Toplam Frekans 26 732 155 5
Yiuzde 2,8% 79,7% 16,9% 9%

Tablo 33'de reklamda kullanilan anlatim tarzlarinin Grin kategorilerine goére

onemli bir farklilik géstermedigi gorulmektedir. Her trtn kategorisinde baskin

olarak kullanilan tarz diiz anlatim tarzidir.
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3.9. Reklamda Kullanilan Anlatim Bigimi

Tablo 34. Reklamda Kullanilan Anlatim Bigimleri

Frekans | Yulzde
Urln 572 62,1
Ornek Olay/Sorun C6zme 120 13,0
Fantezi/Analoji 25 2,7
GoOsterme 24 2,6
Oykii 18 2,0
Tanikhk 13 1,4
Belgesel 8 0,9
Muzikal 3 0,3
Teaser 3 0,3
Diger 132 14,3
Kayip Veri 3 0,3
Toplam 921 100,0

Tablo 34'te Turkiye'de yayinlanan televizyon reklamlarinda kullanilan anlatim
bicimleri yer almaktadir. Turkiye’de yayinlanan televizyon reklamda kullanilan
anlatim bicimleri “0rin” ve “6rnek olay/sorun ¢dézme” etrafinda kiimelenmistir.
Reklamlarda agirlikh olarak kullanilan anlatim bigiminin Grin (%62,1) oldugu
gorulmektedir. Bu anlatim bigimini %13 ile 6rnek olay/sorun ¢tzme takip
etmektedir. Diger anlatim bigimlerinin higbiri %3 tzerinde bir kullanim oranina

sahip degildir.
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Tablo 35. Reklamda Kullanilan Anlatim Bicimlerinin Mesaj Stratejilerine Gore

Dagilimi
Reklamda Kullanilan Anlatim Bicimi Mesaj Stratejisi
Hangisine Odakli? Bilgisel | Transformasyonel
Diger Frekans 89 43
Yuzde 14,9% 13,4%
Taniklik Frekans 1 12
Yuzde 0,2% 3,8%
Fantezi/Analoji Frekans 22 3
Yizde 3, 7% 0,9%
Teaser Frekans 2 1
Yizde 0,3% 0,3%
Muzikal Frekans 0 3
Yuzde 0,0% 0,9%
Oykil Frekans 11 7
Yuzde 1,8% 2,2%
Belgesel Frekans 2 6
Yuzde 0,3% 1,9%
Ornek Olay/Sorun Cézme Frekans 62 58
Yuzde 10,4% 18,1%
Gosterme Frekans 20 4
Yuzde 3,3% 1,3%
Uriin Frekans 389 183
Yuzde 65,1% 57,2%
Toplam Frekans 598 320
Yizde 100,0% 100,0%

Tablo 35'te reklamda kullanilan anlatim bi¢imlerinden olan “Urin

u

n bilgisel

stratejilerde %65,1 ve transformasyonel stratejilerde %57,2 oraninda, “6rnek
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olay/sorun c¢6zme” anlatim biciminin ise bilgisel stratejilerde %10,4 ve

transformasyonel stratejilerde %18,1 oraninda yer aldigi gérulmektedir.

Reklamlarda urinin halen bagsrolde oldugu anlasiimaktadir. Bu durum
transformasyonel mesaj stratejisi olan reklamlarda kismen degisim
gostermektedir; drin anlatim bicimine sahip reklamlar azalirken, ©6rnek

olaylar/sorun ¢bzme anlatim bigimine sahip reklamlarin sayisi gogalmaktadir.
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Tablo 36. Reklamda Kullanilan Anlatim Bigimlerinin Uriin Kategorilerine Gore

Dagilimi

Reklamda Kullanilan Anlatim Bicimi Hangisine Odakli?

Qo
S
N
He)
O =
) c |= _ T
£ 2 |9 . T |5 c — =
Kategori Sz | 3182 Flg S 2|8
o S8 zlg |9 2|e |8 &|¢®
@) = (0 c
O S
~ LL
Qo
=
O
Diger Frekans 12 2
Yiuzde 85,7 14,3
Bilgi Ve | Frekans 21 0 3| O 1] 0| 1 0 0 9
iletisim Yiizde
60,0 0| 86| 0| 29| 0(29 0 0| 25,7
Tek
Ulasim Frekans 11 0 7| 0 0l 0| O 0 0 1
Yuzde 57,9 0| 36,8 O 0| 0of O 0 0| 53
Kagit Frekans 6 0 2| O of 0o O 0 0 3
Uriinler Yiuzde 54,5 0| 18,2| O 0| 0| O 0 0| 27,3
Perakend | Frekans 41 0 0| O o] 0of O 2 0 40
e Magaza | Yizde
49,4 0 0| O 0| 0O 0| 24 0| 48,2
Markalari
Konut Frekans 19 0 1/ O of 0f O 1 1 4
insaat Yizde 73,1 3,8 3,8 38| 154
Ev Frekans 8 1 1 0 2
Temizlik | Ylzde
. _ 47,11 29,4 59| O 0| 0| 0| 59 0| 11,8
Urlnleri
Saglik Frekans 2 0 0| O of Oof O 0 0 0
Yiuzde 100 0 0| O o 0 O 0 0 0
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Otomotiv/ | Frekans 37 0 6 O 6| 0| O 1 0 1
Yan Yuzde
Ortinler 72,5 0118 0| 11,8 0| 0| 20 0| 20
Mobilya / | Frekans 50 2 3| 2 0] 3| 1 1 0 9
Ev Ylzde
Dekorasy 70,4 28| 42|28 014214 14 0| 12,7
onu
Teknoloji | Frekans 17 0 1/ O o] 0of O 0 0 0
k Urtinler | Yiizde 94,4 0| 56| O 0l 0|0 0 0| O
Edlence& | Frekans 50 0 2| 0 o] 0 1 1 7 4
Medya Yuzde 76,9 o 31| O 0l O0/15| 15| 10,8| 6,2
Gida/Sek | Frekans 28 5 26| O 3| 0 O 5 0 3
erleme Ylzde 400, 721|371 0| 43| 0| 0| 71 0| 43
Gida/icec | Frekans 24 3 9| O 4| 0 O 6 0 5
ek Yiuzde 471 59| 176, O, 78| 0| 0] 11,8 0| 9,8
Temel Frekans 51 5 9/ 3 0 0| O 4 1 15
Gida Yiuzde 58,0 5,7| 10,2|3,4 0 0 O| 45 1,1| 17,0
Tekstil/Ak | Frekans 53 0 9/ O 3] 0| O 2 1 4
sesuar Yuzde 73,6 0| 125| O 42| 0| O 28| 14| 56
Kisisel Frekans 34 4 21| 1 0l 0| O 0 0 2
Bakim & | Yizde
Kozmetik 54,8 6,5| 339|1,6 0y 0| O 0 0| 3,2
Finansal | Frekans 52 0 10| 2 1] 0| O 1 0 13
Hizmet Yuzde 65,8 0| 12,7125 13| 0| O] 1,3 0| 16,5
Beyaz Frekans 56 0 10| O Of 0] O 0 3 15
Esya, Ylzde
Dayanikh
Ev 66,7 0| 11,9 O 0y 0| O 0 3,6 17,9
Tuketimi
Toplam Frekans | 572 24| 120| 8 18| 3| 3| 25 13| 132
Yiuzde 62,3| 26| 131{09| 20|03|0,3| 2,7 14| 14,4
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Tablo 36 incelendiginde tim drin kategorilerinde en ¢ok kullanilan anlatim
biciminin Grin oldugu goérulmektedir. Bununla birlikte 6érnek olay/sorun ¢ézme
anlatim biciminin ulasim (%36,8), kigisel bakim/kozmetik (%33,9) ve
gida/sekerleme (%37,1) urtiin kategorilerinde %30’un Uzerinde bir paya sahip

oldugu saptanmistir.
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4. SONUC VE ONERILER

4.1. Sonug

Calisma iki temel amaca yonelik olarak tasarlanmigtir. Buna gore ilk olarak
televizyon reklamlarindaki yaratici yapim uygulamalarini siniflayan bir cerceve
gelistiriimesi hedeflenmistir. ikinci asamada ise gelistirilen bu cerceve ile Turk
televizyon reklamlarinda  kullanilan yaratici yapim uygulamalarinin temel
edilimler ve bu edilimlerin mesaj stratejileri ve Urin kategorilerine gore

dagilimlari incelenmistir.

Yaraticl Yapim Uygulamalari Siniflandirmasinin De  gerlendiriimesi

Yaratici yapim uygulamalari siniflamasi olusturulurken Baldwin ve Shimp’in
yaptigi calismalar bir baslangic noktasi olarak alinmigtir. Siniflamanin
tartisildigr onceki bolimlerde de agiklandigi gibi Baldwin, anlatim tarzi, anlatim
bicimi ve yapim teknigi bilesenlerinden, Shimp ise hikaye, Uriin, kisi ve teknik
odak merkezli yaklagimlar ile yaratici yapim uygulamalarini sinifliyorlardi.
Ancak bu iki siniflama da kendi iclerinde eksikler barindirmaktadir. Yaratici
yapim uygulamalari reklamda mesajin “nasil séylenecegini” olusturan uygulama
bilesenlerinin timinden olugsmasi gerekmektedir. Bu bilesenler incelendiginde,
reklamda yaratici yapim uygulamalarinin Kkisi, ses, yapim teknidi, anlatim tarzi
ve anlatim bicimi karar alanlarindan olustugu gortlmustir. Bu sebeple yapilan
calismalar sonucunda televizyon reklamlarinda kisi, ses, yapim teknigi, anlatim

tarzi ve anlatim bicimini dikkate alan bir siniflama geligtirilmigtir.

Literatirde siklikla cekicilik ile kanstirilan anlatim tarzi ile ilgili bulgulara
bakildiginda diz anlatim tarzinin %80’lerde ¢ikmasi, bu konudaki verileri

anlamsizlagtirmaktadir. Bu sebeple anlatim tarzi siniflamasinin bilegenlerinin ve
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yaraticl yapim uygulamalari icerisindeki yerinin yeniden degerlendiriimesi

gerekebilir.

Kodlayicilarin egitiminde bir zorlukla kargilagilmamasi ve ulasilan %94,2 gibi
yuksek bir kodlayicilar arasi guvenilirlik orani, yapilan operasyonel tanimlarin
sorunsuz calistigini gostermektedir. Arastirma sonuclarina bakildiginda
verilerde “diger” secenegdinin olduk¢ca az isaretlenmis olmasi da geligtirilen
siniflamanin yeterliligini desteklemektedir.

Mesaj Stratejileri ve Yaratici Yapim Uygulamalari  ligkisi

Reklamciligin tarihsel gelisiminde bilgiden imaja yonelik bir déntisim icerisinde
oldugu agikga gozlenmektedir. Reklamciligin ilk donemlerinde sanayi ve
pazarlama acisindan icinde bulunulan durum nedeniyle, reklamin temel islevi
tiketicilere Urind tanitmak ve Urln ile bilgileri iletmekti. Ancak sanayilesme,
kuresellesme, populer kultir ve tuketim toplumunun etkileriyle tiketiciler ve
tuketicilerin beklentileri degisime ugramistir. Bu dogrultuda reklamcihgin
ylzyilin bagsindan ginimuze tarihsel gelisimi, tiketim kdltirtine paralel bir seyir
izlemistir. Bu evrelerde reklamcilik, 0rin o6zellikleri ve iglevsel vyarar
baglamindan uzaklasarak bilgiden cok imajlar, tarzlar ve Kkigilikler Uretme

noktasina ulasmistir. "

Arastirma bulgularina bakildiginda Turkiye'de bilgisel mesaj stratejileri iceren
reklamlarin (%64,9) transformasyonel mesaj stratejileri iceren reklamlara
(%34,7) nazaran daha c¢ok oldugu gorulmektedir. Ancak Turk reklamcilig
promosyon reklamlarinin istilasi altindadir ve bu sebeple érneklem dahilindeki
reklamlarin %29,9'u promosyon reklamlarindan olugsmaktadir. Bu durumun
nedenleri Ulkenin igerisinde bulundugu kirllgan ekonomik yapi ve krizler, ve
bunun tiketiciler Gzerinde yarattigi satin alma kararlarindaki ekonomik tercihler

olabilir.

® Uztug, 2005, a.g.e., 5.186-187
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Bilgisel mesaj stratejileri altinda yer alan promosyon reklamlari degerlendirme
disinda birakilacak olursa, gunumuz Turk reklamcihdinda bilgisel mesaj
stratejileri ile transformasyonel mesaj stratejisi iceren reklamlarin neredeyse esit
olduklari gorulmektedir. Bu durum reklamciliktaki bilgi-imaj, akil- duygu ikilikleri
icerisindeki donusumi acikca ortaya koymaktadir. Reklamcilarin tercihleri
bilgisel reklamlardan imaj gelistiren reklama dogru bir degisim gostermektedir.
Bu veriler 1siginda ilerleyen yillar icerisinde Turkiye'deki reklamlarda
transformasyonel mesaj stratejisi iceren reklamlarin, bilgisel mesaj stratejisi
iceren reklamlarin sayisal olarak onine gececegi 6ngorulebilmektedir. Gida,

tekstil gibi trin kategorilerinde bu durum simdiden kendini ortaya koymaktadir.

Calismada mesaj stratejileri ile yaratici yapim uygulamalari arasinda baskin bir
iliski gbzlenmemistir. Ancak transformasyonel reklamlarda disg ses kullaniminin
azaldidi, jingle kullaniminin ise arttigi goérulmektedir. Bununla beraber bilgisel

stratejilerde masausti reklamciligin 6nemli bir yeri oldugu da gortulmektedir.

Tarkiye Reklamlarinda Yaratici Yapim Uygulamalari  Acisindan E gilimler
Kigi Kullanimi

Turkiye'de yayinlanan reklamlardaki kullanilan kigilerin cinsiyetine baktigimizda
ise Unli ve dig ses kullaniminin aksine dengeli bir cinsiyet dagilimi
gorulmektedir. Ayrica Turkiye’'de yayinlanan televizyon reklamlarinda kullanilan
kisilerin agirlikli olarak karakter canlandirdiklari da gorilmektedir. Unli kisi
kullaniminda da ayni durum sire gelmektedir. Turk reklamlarinda Unltlerin
yogun olarak kullaniimasina ragmen, bu dnltler agirlikli olarak reklamda
kendilerini  deg@il hayali bir karakteri canlandirmaktadirlar.  Ayrica
transformasyonel stratejilerde kisi kullaniminin daha fazla olmasi; imaj ve

cagrisimlarin kigiler Gzerinden yapildigini ortaya koymaktadir.

Bu sonuclar i1s1ginda Tuark reklamcilarin tercihinin oyunculuktan, yani karakter
canlandirmadan yana oldugu soylenebilir. Laskey ve digerlerinin
arastirmasindaki sonuclara bakildiginda siradan kigi tanikliginin hatirlamada ve

reklamin anahtar mesajinin  anlagiimasinda olumlu bir etkisi oldugu
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gorilmektedir.”® Ancak Tiirk reklamlari tizerindeki bu arastirmanin sonuclarina
bakildiginda ise siradan kisi tanikhdginin %0,1 ile neredeyse hi¢ kullaniimayan
bir yaratici yapim uygulamasi oldugu saptanmistir. Turk reklamcilarin siradan
kisi tanikligini etkisine inanmadigi acikga gorulmektedir.

Unlii Ki si Kullanimi

Turkiye'de yayinlanan kisi kullanilan reklamlarin yaklasik her besinden birinde
unliler yer almaktadir. Turk reklamciliginin Gnli komasinda oldugu sdylenebilir.
Reklamcilar Unlt kullanimini kendileri igin bir kurtarici ara¢ olarak gérmekte ve
kullanmaktadirlar. Yaraticilikta istenilen dizey yakalanamadigli zaman, reklami
cekici ve hatirlanilir kilmak igin gdziken en kolay yol Gnlt kullanimi olmaktadir.
Cunkl reklam populer kultirden beslenir. Bu baglamda populer kultirin
araclarindan olan popiler karakterler, yani unluler, reklamin gindem
yaratmasinda, cekici ve hatirlanir killnmasinda énemli bir rol oynar, Bu sebeple
Tark reklamcilar Gnlt kullanimini benzersiz bir silah olarak gormektedirler.
Ancak reklamda tnlu kullanimi ¢cok hassas bir silahtir. Dogru kullaniimadiginda
markaya zarar verebilir. Reklamda gelisi gtizel Unlla kullanimi sebebiyle, tnluler
Undne Gn katarken, marka istedigi iletisim hedeflerine ulagsamayabilir. Bu
sebeple gunuimuizde dnlalerin mi markalari yoksa markalarin mi dnldleri
tasimaya bagsladigi tartisilir hale gelmistir. Reklamlardaki Gnli komasi durumu
Tark reklamcih@int bir yaraticilik krizi icerisine sokmaktadir. Bu sebeple
uluslararasi reklamcilik yarismalarinda Turk reklamcilarin basarisi oldukca

azdir.

Laskey ve digerlerinin yaratici yapim uygulamalarinin reklamin etkisindeki
rolini saptamaya calistiklari arastirmada, reklamda Unla kullanimin en cok
oldugu sektorii kahvalti driinleri ve alkolsiiz icecekler olarak saptamislardir. */
Turk televizyon reklamlarindaki oranlara bakildiginda ise gida/icecek
kategorisinin, ulasim, bilgi ve iletisim teknolojileri kategorilerinin ardindan

dcuncid en sik Unla kullanilan Grin kategorisi olarak geldigi gérulmektedir. Ayni

® Henry A Laskey, Richard J. Fox, Melvin R. Crask, a.g.e., s.9-16
T Ayni, 5.9-16
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arastirma Laskey ve digerleri temizlik Grtnleri kategorisinin Unla kullanimin en
az oldugu kategori olarak saptamiglardir. Bu calismanin sonuclarina
bakildiginda da benzer sonuclar ortaya c¢ikmaktadir. Arastirmada temizlik

artnleri kategorisinde Unlt kullanilan hi¢ bir reklama rastlanmamistir.

Unlu kullanimi konusunda dikkat ¢ceken bir diger nokta ise kullanilan Gnlilerin
agirhkh olarak erkek olmasidir. Ayni durum dis ses kullaniminda da goze
carpmaktadir. S6z konusu durum reklamda erkek tnlilerin ve erkek dis sesinin
daha ikna edici bulundugu varsayimi ile aciklanabilir. Reklamdaki Unltlerin
cinsiyetine mesaj stratejileri odaginda baktigimizda ise genel durumun aksine
transformasyonel stratejilerde kadin Gnlulerin agirlikh oldugunu gdrmekteyiz.
Kadinin gorsel c¢ekiciligi transformasyonel stratejilerde kadini 6n plana

cikartmaktadir.

Reklamda D1 § Ses Yogun Olarak Kullaniliyor

Turkiye'de neredeyse tim televizyon reklamlarinda dis ses kullaniimaktadir. Dig
ses halen Turk reklamcilarin vazgecemedigi bir yaratici yapim uygulamasi
bilesenidir. Ancak reklamda Unlu kisi kullaniminda ortaya cikan rakamlar dis
seste unlu kullaniminda gérilmemektedir. Reklamda Unluler gorsel olarak tercih
edilmektedirler. Transformasyonel reklamlarda dis ses kullaniminin kismen
daha azdir. Reklamcilar dig seste de tercihini erkeklerden yana

kullanmaktadirlar.

Transformasyonel Reklamlarda Jingle Daha Fazla Kull  aniliyor
Reklamda jingle kullanimi  %14,9 da kalmaktadir. Ancak bu rakam
transformasyonel stratejilerde  %22,5'e cikmaktadir.  Transformasyonel

stratejilerde jingle kullaniminin 6nem kazandigi agikga gorulmektedir.

En Yogun Kullanilan Yapim Teknikleri Sinemasal Anlatim ve Masausti
Reklamcilik
Reklamda kullanilan yapim tekniklerinde 6ne ¢ikan teknikler sinemasal anlatim

ve masaustu reklam teknikleridir. Transformasyonel mesaj stratejileri igeren
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reklamlarda sinemasal anlatim dramatik etkisi nedeniyle, bilgisel mesaj
stratejileri iceren reklamlarda masausti reklam ise ucuz maliyet ve cok fazla
sayida mesaj taglyabilme kapasitesi nedeniyle tercih edilmektedir. Ozellikle
promosyon reklamlarinin kisa zamanda hazirlanmasi, maliyetler nedeniyle
yapim icin ayrilan kicuk bitceler ve az siurede ¢ok mesaj verme gayreti
nedeniyle masaustt reklamlar, Tuark reklamcilar icin vazgecilmez olmaktadir.
Ancak masausti reklamcilik barindirdigr sinirli yaraticilik imkanlari nedeniyle
Turk reklamcihdi yaraticihk agisindan olumsuz etkilemektedir. Neredeyse tim
reklamlarin promosyon reklami oldugu perakende sektérinde masatsti reklam

kullanim orani %95,2'dir.

Reklamda Duiz Anlatim Tercih Ediliyor

Tarkiye'deki reklamlar agirlikl olarak diiz anlatim tarzina sahiptir. Bu anlatim
tarzini ikinci sirada mizahi anlatim takip etmektedir. Abartili anlatim ise ender
kullanilan bir anlatim tarzidir. Anlatim tarzlari mesaj stratejileri ve Urln

kategorileri gore dagilim acisindan bir farkhlik gostermemektedir.

Reklamda En Sik Kullanilan Anlatim Bigimi Urlin

Turkiye'de yayinlanan televizyon reklamda kullanilan anlatim bigimleri “Griin” ve
“ornek olay/sorun c¢ozme” etrafinda kimelenmigtir. Turk reklamcilari igin
reklamlarda 0Orinin halen bagrolde oldugu anlagiimaktadir. Bu durum
transformasyonel mesaj stratejisi olan reklamlarda kismen degisim
gostermektedir; Urin anlatim bigimine sahip reklamlar azalirken, 06rnek
olaylar/sorun ¢dozme anlatim bigimine sahip reklamlarin sayisi ¢ogalmaktadir.
Uriin kategorileri bazinda bakildiginda da uriin anlatim tarzi her kategorideki
dstinligunt  korumaktadir.  Ancak ulasim, kisisel bakim/kozmetik ve
gida/sekerleme kategorilerinde 6rnek olay/sorun ¢dézme anlatim bi¢imin 6nemli

bir paya sahip oldugu gorulmektedir.
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4.2. Oneriler

Arastirmada kullanilan anlatim tarzi siniflamasi istenilen sonuclarin elde
edilmesinde yetersiz kalmistir. Bundan sonraki calismalarda anlatim tarzi
siniflamasinin ve vyaratici yapim uygulamalari icerisindeki rolinin gdzden

geciriimesinde yararl olacaktir.

Gelecekte yapilacak olan calismalarda cekicilik kavrami ile yaratici yapim
uygulamalari arasindaki iliski veya reklamda kullanilan yaratici yapim uygulama
bilesenlerinin ikna, hatirlama ve farkindalik tzerindeki etkileri Turk tuketicileri
Ozelinde arastirilabilir.

Arastirmada Turk reklamciligindaki gtincel verilere ulagsmak icin 2005 yilindaki
reklam 0Ozelinde Orneklem alinmistir. Tiark reklamcihgindaki donemsel
donuasumlerin saptanmasi ve kargilastirma yapilabilmesi i¢cin daha genis zaman

dilimlerini iceren érneklemler kullanilabilir.

Arastirma sadece televizyon reklamlari odaklidir. Televizyon reklamcilik
aclisindan belki en 6énemli mecradir, ancak sayisiz mecradan sadece biridir.
Diger mecradaki mesaj stratejileri ve vyaratici yapim uygulamalarinin
incelenmesi icin siniflamalar diger mecralarinda degdiskenlerini géz 6ntine alan

bir sekilde uyarlanip kullanilabilir.

Bu arastirma ile Turk reklamlarindaki mesaj stratejileri ve yaratici yapim
uygulamalari ve bunlar arasindaki iliskilerin ortaya c¢ikarilmasi hedeflenmistir.
Ayni siniflamalar yabanci kdltarlerin reklamlari 6zelinde kullanilarak, kulttrler
aras! bir calisma yapilabilir. Boylece Turk reklamciliginin mesaj stratejiler ve

yaraticl yapim uygulamalari acisindan dinyadaki yeri saptanabilir.
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