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OZET

REKLAMDA HIKAYE ANLATIMININ ETKILER HiYERARSISI BAGLAMINDA
INCELENMESI

Ebru TOPAL
Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dal1
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Nisan 2018
Danisman: Dog. Dr. N. Bilge ISPIR

Reklamcilik en kaba haliyle, belirli bir reklamveren tarafindan iicreti 6denerek
yapilan ve reklama konu olan bir iiriin ya da hizmeti satin aldirmay1 amaglayan iletisim
bicimidir. Fakat reklamcilik bir iirlinii satmanin 6tesinde insanlarin hayatina etki etmek
ve duygularini harekete gegirmekle ilgilidir. Bu ¢aligmada insanlar1 harekete gegiren
faktoriin hikdye oldugu varsayilmistir. Caligma kapsaminda hikaye ve reklamin nasil
calistigin1 agiklayan modeller birlikte degerlendirilerek, reklamin hedefe ulagsmasinda
hikaye kullanmanin etkisi aragtirilmistir.

Reklamda hikaye anlatiminin etkiler hiyerarsisi baglaminda incelenmesine yonelik
olarak nicel aragtirma yontemlerinden yar1 deneysel model kullanilmis, veriler anket
yontemi ile toplanmistir. Anket, deney ve kontrol grubunda yer alan elliser kisiye
uygulanmistir. Arastirmada Oykiileyici ve oOykiileyici olmayan iki TV reklami
kullanilmistir. Verilerin analizinde ise SPSS 23’ten faydalanilmistir.

Aragtirma sonucuna gore, Oykiileyici reklamlarin (6ykiileyici olmayan reklamlarla
kiyaslandiginda) etkiler hiyerarsisinin marka farkindaligi olusturma, 6grenme, ikna ve
hoslanma adimlarinda istatistiki olarak anlamli bir fark gosterdigi goriilmektedir.
Ortalama sonuglar1 bu farkin hoslanma adimi haricinde Oykiileyici reklamlar lehine
oldugunu yansitmaktadir. Etkiler hiyerarsisinin son adimi olan marka niyeti ise

oykiileyici ve dykiileyici olmayan reklamlar arasinda bir fark gostermemektedir.

Anahtar Sézciikler: Reklamda Hikaye Kullanimi, Etkiler Hiyerarsisi, Reklam Etkileri



ABSTRACT

ANALYSING NARRATION IN ADVERTISING IN THE CONTEXT OF
HIERARCHY OF EFFECTS

Ebru TOPAL
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, April 2018
Supervisor: Dog. Dr. N. Bilge ISPIR

Advertising, roughly, is a means of communication which is created for an
advertiser against payment to make his product or service bought by consumers.
However, advertising is beyond selling a product or service. It is about affecting people’s
lives and evoking their feelings. In this study, the factor bringing people into action is
assumed to be the narrative. In the scope of this study, models explaining how narration
and advertising work together are taken into consideration and the role of narration in
advertising is analysed.

The quasi-experimental model is chosen among the quantitative research methods
in analysing narration in advertising in the context of hierarchy of effects, and data is
gathered through survey method. The survey is conducted in the control and experimental
groups with 50 people in each. In the study, two TV ads, one narrative and the other non-
narrative, are used. SPSS 23 is used in analysing the data.

According to the study results, narrative advertisements (comparaed to non-
narrative advertisements) are observed to show a remarkable difference in the statistics
of brand awareness, learning ad claims, persuasion and brand liking steps. The results of
the means show that the difference is in favour of the narrative advertisements except
brand liking steps. Brand intention does not show a remarkable difference between

narrative and non-narrative advertisements.

Keywords: Using narrative in advertising, Hierarchy of Effects, Effects of advertising
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tesekkiir etmeliyim. Reklamcilik alanindaki egilimlere isaret ederek tez konumu
belirlememde etkili olan Prof. Dr. Ferruh Uztug’a ve her daim giilen yiizii, benzersiz
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Gergek dostlar her zaman yaninizdadir. Sizin bunu istemenize bile gerek kalmaz
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ETiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, zgiin bir ¢galigma oldugunu; ¢aliymamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu galisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakgada yer verdigimi; bu g¢alismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandigini ve
hicbir sekilde “intihal igermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢aligmamla
ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya gikacak tim

ahlaki ve hukuki sonuglari kabul ettigimi bildiririm.

Ebru Topal
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GIRiS

Teknolojik ekonomide insan ilgisi kit kaynaklar arasinda yer almaya baslamigtir.
Giliniimiizde etkilemeye calisilan hemen hemen herkes bu ilgi a¢ig1 ile yasamini
siirdiirmeye ¢alismaktadir. Insanlar yeterince bilgiye sahiptir. Hatta istemedikleri kadar
veri ve istatistik ellerinin altindadir. Bu kadar bilgi onlar1 cogu zaman kaybolmus ve
yetersiz hissettirmektedir. Insanlarin artik daha fazla bilgiye degil, bu bilgilerin
anlamlaria ulagmaya ihtiyaci vardir. Bu anlami agiklayacak ve bu anlam igerisinde yer
bulmay1 saglayacak olan ise hikayelerdir (Simmons, 2012, s. 96).

Uzun zaman Once, baska hicbir sey yokken hikayeler vardi. Televizyon, bloglar,
gazeteler, web siteleri, podcast’lar hatta kitaplar bile yoktu. Bunlarin hepsi hikayelerde
vardi. Hikayeler, kiiltiirii sekillendirir, bilgiyi aktarir ve bir nesilden digerine bilgeligi
iletir. Modern teknoloji dikkati bu beceriden farkli yone ¢ekse de giderek daha ¢ok insan
bir iletisim ve kendini ifade etme yolu olarak hikdye anlatiminin cazibesine
kapilmaktadir. Facebook, Myspace, Twitter gibi ortamlar da insanlarin teknoloji
sayesinde kendi hikayelerini ve becerilerini paylasabildigi platformlardandir (Baker ve
Boyle, 2009, s. 80).

Big¢imi degisiklik gosterse de yillardan beri hayatimizda yer almis olan bu kavramin
tanimlanmasi ise oldukca karmasik bir siirectir. Orijinal karsilig1 storytelling olan ve
dilimize hikaye anlatim1 seklinde gevrilebilen kavram, literatiirde kimi yazarlarca anlati
(narrative) ile anlamdas kabul edilirken digerleri bu kavrami hikaye ve anlati kelimelerini
bir arada kullanmadan agiklamaya c¢aligmistir. Bu onlarin hikdye ve anlatiy1 benzer olarak
kabul etse de es anlamli olarak gérmedigi ¢cikarimimi yapabilmemize sebep olmaktadir.

Caligmanin ilk kisminda literatiirde hikaye anlatimi1 konusunda yasanan bu kavram
karmasasina 151k tutulmaya calisilmigtir. Bu boliimde sirasiyla, yukarida anlatilan soruna
¢cozlim arayacak sekilde farkli yazarlarin hikdye tanimlamalarina, hikayenin yapisina,
ozelliklerine ve hikdye anlaticis1 konusuna yer verilmistir. Ilerleyen kisimlarda hikayenin
giicii, insanin anlam arayisi, etki ve ikna baglaminda ele alinarak ardindan reklamda
hikaye anlatim1 konusu tartigilmistir.

Her ne kadar yapilan literatiir taramasinda dijital hikaye anlatimi1 konusunun daha
cok egitim ve bilgi teknolojilerinin kullanim1 6zelinde islenen bir konu oldugu dikkat
cekse de iletisim gibi disiplinler arasit bir alan s6z konusu oldugu icin giiniimiiz
teknolojisindeki gelismeden de hareketle dijital hikdye anlatimina iliskin bazi temel

bilgiler de ilk boliimde sunulmustur. Yine burada Andrew Fitzgerald’in TED



konusmasindan Twitter hikayeciligi odakli birka¢ Ornek sunulmustur. S6z konusu
ornekler Twitter’da hikaye anlatimina bir 6zet niteligi tasimaktadir.

Insan algis1 s6z konusu oldugunda hikayeler oldukg¢a biiyiik bir giice sahiptir.
Reklam ise davraniglar etkilemek igin algilar1 degistirme hakkindadir.! Calismanin ikinci
boliimiinde de buna paralel olarak reklam hedefi ve etki arastirmalar literatiiriine dair bir
Ozet sunulmustur. Yapilan arastirma ile reklamin hedefe ulagsmasinda hikaye kullanmanin

etkisi ortaya koyulmaya caligiimistir.

http://www.theawsc.com/2012/10/09/storytelling-the-hottest-thing-in-advertising-is-thousands-of-years-
old/#FSbqYIvYZWdYLuoG.99 (Erisim Tarihi: 27.05.2014).



BiRINCi BOLUM

1. HIKAYE
Bu baghik altinda hikdyenin tanimlanmasi, yapisi ile temel 6zelliklerini igeren
hikaye, hikayenin giicii, dijital hikaye anlatim1 ve hikdye anlatan reklamlar konularina

yer verilecektir.

1.1. Hik4ye Nedir?

Okuryazarlik toplumun 6nemli bir 6zelligi haline gelmeden 6nce insanlar hikaye
anlatarak ve dinleyerek yasamislardir. Daha sonra bu hikayeler yazi ile gelismistir.
Paylasilan hikayeler gelisimimizi, iligkilerimizi, davraniglarimizi, sosyal diizeni ve
kurallar sekillendirmistir (Nemcokova, 2010, s. 111).

Hepimiz hikayeleri severiz, onlar igin yaratilmisizdir> Mesela ¢ocuklar ayni
hikayeyi her gece okumak isterler. Ustelik bunu yapan yalmzca gocuklar da degildir.
Yetigkinler de ayni dizileri, filmleri, komedileri tekrar tekrar izler (Albright, 1992, s. 53).

Insanlar igin daima énemli olmus bu popiiler konunun tanimlamas ise bir o kadar
karmasgiktir. Hikdyenin tam olarak hangi kavramda karsilik buldugunu ortaya koymak bu
isin belki de en zor yanlarindan biridir. Calismanin giris kisminda da belirtildigi gibi
literatlirde hikaye anlatimi (storytelling) ve anlati (narrative) ¢ogu zaman es anlamli
olarak kullanilmistir. Bu baglik altindaki tanimlamalarda da 6ncelikle onu hikaye anlatimi
(storytelling) baglaminda ele alanlarin, daha sonra bunlar1 esanlamli kabul edenlerin ve
son olarak da salt anlati (narrative) lizerine odaklananlarin tanimlamalarina yer
verilecektir.

Anette Simmons (2012, s. 29), metafor, analoji ve hikdye gibi kavramlari
ayristirmadigini  vurgulayarak hikdyeyi kokeni kisinin kendi deneyimlerine, edebi
eserlere ya da geleneklere dayanan ve alti amagtan birine hizmet eden anlatilar olarak
tanimlamistir. Bu alt1 amaci ise su alt1 hikaye tiirii ile iligskilendirmistir (2012, s. 4):

e Ben kimim hikayeleri

e Neden buradayim hikayeleri
e Vizyon hikayeleri

o Ogretici hikayeler

2www.ted.com/talks/andrew_stanton_the clues to a great story (Erisim Tarihi: 20.05.2014).



e Deger hikayeleri
e Ne diisiindiiglinii biliyorum hikayeleri

Maxwell ve Dickman (2008, s. 5) ise hikaye i¢in bizi hayatimiz1 doniistiirecek bir
hareket yapmaya yonelten, belli bir duyguyla sarmalanmis bir gercektir tanimlamasini
kullanmaktadir. Ayrica yazarlar, hikdye anlatmanin insanin dogustan gelen bir 6zelligi
oldugunu sdylemektedirler. Bu ¢ikarimi bilim gevrelerince konusma ve anlatabilme
yetenegimizi veren gen grubunun ilk parcasi olarak gordiigii FOXP2 genine dayanarak
yapmaktadirlar (Maxwell ve Dickman, 2008, s. 4).

Keaise (2014, s. 53), hikayeyi kendimizi ifade etmek i¢in bir arag, deneyimlerimizi
ve anilarimizi paylagmak i¢in bir yol, degerleri ve kiiltiirel farkliliklar1 6gretmek i¢in bir
ortam olarak tanimlamistir.

Flaherty, hikayeyi benzetme yoluyla agiklamaya caligmistir. Onun i¢in hikaye bir
akarsu seyahatidir. Yazarinsa bir kaptan olarak iki gérevi vardir: tekneyi hareketli tutmak
ve ayni zamanda yolculara manzaray1 anlatmak (Flaherty, 2009, s. 75). Ona gore zeki
yazarlar, bir hikdyede tanimlama ve harekete ihtiyaglari oldugunu bilirler (Flaherty, 2009,
s. 77).

Hegarty, reklamda hikaye kullanimini anlatirken hikaye anlatimini kullandigimiz
en gliclii iletisim bi¢imi olarak tanimlamistir. Bu, etkilesim, 6grenme, eglence ve ikna
konusunda sahip oldugumuz en hatirlanmaya deger ve basit aragtir (2011, s. 95).

Don Nornan’a gore hikayeler bilissel olaylardir. Onlar bilgi, tecriibe (knowledge),
baglam ve duyguyu igeren sikistirilmig bir pakettir (Rich, 2014, s. 48).

Nemcokova (2010, s. 112), anlat1 (narrative) ve hikaye anlatimini (storytelling) es
anlamli olarak kabul ederek Bary ve Elmes’in tanimlamasini kullanmistir. Buna gore
anlat1 ya da hikaye, bir zaman dizisinde etkinliklerin 6znel bir anlatimidir ve gondericiden
aliciya bir anlam tasir.

Anlati, bir hikayedir diyen Berger (1997, s. 4), bu hikéyelerin insanlar, hayvanlar,
bocekler, diger alanlardan canlilara olmus ya da olan seyler hakkinda oldugunu ifade
etmektedir. John O’Shaughnessy ve Nicholas Jackson O’Shaughnessy ise anlatilar1 bir
olay dizisini agiklayan hikayeler olarak tanimlamaktadir (2004, s. 31). Phillips ve
Mcquarrie de anlatinin hikaye anlamina geldigini ifade ederek iki kavrami es anlamda
kabul etmistir (2010, s. 369).

Salt anlat1 lizerine odaklanan tanimlar1 ele aldigimizda ise karsimiza Seymour

Chatman ¢ikmaktadir. Chatman, anlatiy1 edebiyat kurami ¢ergevesinde ele almistir. Ona



gore anlati, hikaye (histoire) ve sOylem olmak {izere iki bdliimden olusan bir yapidir.
Diger tanimlamalarin aksine Chatman, hikdye ve anlatiy1 birbirinden ayirmis, hikayeyi
anlatinin bir boliimii olarak aciklamistir. Hikayede igerik ya da olaylar zinciri ile birlikte
varliklar denilebilecek karakterler, zaman ve uzamin 6geleri bulunurken sdylem igerigin

aktarilma yoludur (2009, s. 17).

1.1.1. Hikayenin yapisi

Insanlarin konusma yetisine sahip olmasi kadar uzun bir zamandir hikayeler
anlatilmasina ragmen anlati hakkinda evrensel seyler yoktur (Fulton vd., 2005, s. 1).
1970’lerden itibaren sistematik bi¢cimde incelenen anlatinin kapsaminin 1990’lardan
itibaren genisleyerek disiplinleraras: bir hal almasi (Derviscemaloglu, 2014, s. 50) bu
durumun temel sebebi olarak gosterilebilir. Yine de anlati yapisina iliskin birtakim
bilgilere ulasabilmekteyiz.

Rus bigimcilerinin temelini attig1 ve kaynag1 Aristo’ya kadar uzanan fabula (temel
oykii malzemesi)-sujet (olay Orgiisii) ayrimi (Derviscemaloglu, 2014, s. 81) anlati
yapisina dair karsimiza ¢ikan temel bilgidir. Yapisalct kuram da Rus bigimcileri gibi her
anlatinin iki boliimii oldugunu 6ne siirmektedir. Bunlar hikaye ve sdylemdir (Chatman,
2009, s. 17).

Tarihsel olarak bakildiginda bu ikili ayrimdan ilk bahseden Rus big¢imcisi
Shklovsky’dir. Fabula eserin malzemesi yani Oykiisiidiir, sujet ise bu malzemeden
hareketle eserin {iretilmesi yani sdylem haline getirilmesidir. Scklovsky’ye gore
incelenmesi gereken asil unsur sujet’tir. Bu ikili ayrimin tiim diinyada yayginlagmasini
saglayan kisi ise Tomashevsky’dir. Onun bakis acis1 da genel olarak Rus bigimciligini
temsil etmektedir. Ancak Shklovsky, fabulay: estetik agidan degersiz, edebi esere hazirlik
mahiyetinde olaylar olarak nitelerken Tomashevsky, fabulaya sanatsal bir nitelik
yiiklemistir. Ona gore sujet, fabulanin motiflerinin sanatsal bi¢cimde iligkilendirilmesinin
ve yeniden diizenlenmesinin sonucudur (Derviscemaloglu, 2014, s. 77).

Fransiz yapisalcilar da bu ikili ayrima katilmaktadir (Chatman, 2009, s. 17). Fakat
Rus bigimcilerinin aksine Fransiz yapisalcilari, 6ykii ve sdylemin edebi agidan esit degere
sahip oldugunu savunmustur (Derviscemaloglu, 2014, s. 79).

Bunlara ek olarak anlatilar, déniisiim ve 6z diizenleme gerektirmektedir. Oz
diizenleme, yapinin kendi kendini siirdiirmesi ve kapatmasiyken doniisiim, bir anlati

olayinin ifade edildigi siirectir (Chatman, 2009, s. 19).



Chatman, Oykii ve Sdylem eserinde tiim bunlar1 ifade, icerik ve 6z bicim
kavramlarryla harmanlayarak Sekil 1.1°deki gibi 6zetlemistir. Ifade alaninin birimleri
anlam tagidigindan icerik alaninin birimleriyle benzesir. Dillerde ifadenin 6z, dilbilimsel
ogelerin materyal dogasidir, sesler ya da kagit lizerindeki isaretler gibi. Diger taraftan,
icerigin 6zii konustugu farkli dillerden bagimsiz olarak insana 6zgili tiim diisiince ve
duygu yigmidir. Her dil, bu zihinsel deneyimleri farkli yollarla boliistiiriir. Bu durumda
icerigin bi¢imi ayni 6ziin {izerinde belirli bir dilin dayattig1 iliskilerin soyut yapisidir
(Chatman, 2009, s. 20).

Bir hikdye yapisal ve zamansal boyutlarla degerlendirilebilir. Bu hikayeler
kronolojik ve nedensel bir olay orgiisii icermelidir (Escalas, 1998, s. 268). Hikayelerdeki
zaman periyodu bir ¢ocuk hikdyesi kadar kisa olabilecegi gibi destanlar ya da romanlar
kadar uzun da olabilir. Bir¢ok hikaye dogrusal bir yap1 takip etmektedir. Fakat boyle bir
zorunluluk bulunmamaktadir. Bir daire ya da farkli bir sekilde hareket edebilirler (Berger,

1997, s. 4).

Evlemler

— Olaylar [

Olan bitenler .
L lgerigin bigimi
 Oyki Karakterler
(icerik) 1 Varliklar {

Zaman/Uzam

i Yazarin  kiultiirel kodlarinca 6nceden icerigin 6z
bigimlenen insanlar, seyler vs.

Anlati ]

~ Anlati akt .
niati axtariminin j|» Ifadenin bigimi

yapisi
Soéylem |
~ (ifade)
Sozlu
L hi Sinemasal )
Tezahr Bale ifadenin &zii

Pandomim vs.

Sekil 1.1. Anlati yapisi (Chatman, 2009, s. 23)



1.1.2. Hikayenin ozellikleri

Amerikali film yapimcist ve yonetmeni Andrew Stanton, hikdye anlatmanin kati,
sabit kurallari olmadigini fakat bunun bazi esaslar1 oldugunu soyler.’ Bazi yazarlar
hikayenin varliklar ve nesneler ile doldurulmus bir nedensellik icermesi gerektigini
bazilar1 ise insan deneyimleriyle Oriilii bir biitlin teskil etmesi gerektigini sdylemektedir
(Pier ve Landa, 2008, s. 19).

Maxwell ve Dickman (2008, s. 9), biitiin etkili hikayelerin bes temel bilesene sahip
oldugunu ifade etmektedir. Hikayenin tutkuyla anlatilmasi, bize hikayede yol gosteren ve
olan her seyi kendi gézlerinden gérmemizi saglayan bir kahraman, kahramanin karsisina
cikan bir antagonist (engel), kahramanin {istiin gelmesini saglayan farkindalik an1 ve
dogal bir sonug olarak kahramanin ve diinyanin yasadigi dontisiim.

Yazarlar hikayenin sahip olmasi gerektigini soyledigi bu bes bileseni
Empedokles’in diinyanin dort elementten olustugu teorisi (ates, toprak, hava, su) ve daha
sonra Platon ile Aristoteles tarafindan eklenen besinci elementle (eter) iligskilendirmistir.
Bu elementler hikayeyi ¢izgisel olarak anlamamiz1 saglayan anahtarlardir (Maxwell ve
Dickman, 2008, s. 10).

Maxwell ve Dickman’in hikdyede bulunmasi gerektigini vurguladiklar1 bes
bilesenden ilki tutkudur. Bunun bes elementten atese karsilik geldigini ve hikayenin geri
kalaninin etrafinda gelistigi, parcalanmayan birlestirici 6zii olusturdugunu ifade ederler.
Maxwell ve Dickman’a gore tutku, dinleyicilerin hikayeye ¢ekilmesini saglamaktadir
(2008, s. 14).

Kahraman hikayeyi dinleyicilerin gerc¢ekliginde sekillendirir. Dinleyicilere bir
bakis acis1 saglar ve topraga karsilik gelmektedir. Kahramanin hikayedeki
fonksiyonlarindan biri dinleyicilerle bir 6zdeslik ve esitlik duygusu yaratmasidir
(Maxwell ve Dickman, 2008, s. 14).

Asilmasi gereken giigliiklerden yoksun bir hikaye yok olur. Antagonist ve teskil
ettigi catisma unsurlar1 hikdyenin merkezindedir. Bu kavram, kahramanin {stesinden
gelmesi gereken bir engele karsilik gelmektedir ve bir sahis olma zorunlulugu yoktur
(Maxwell ve Dickman, 2008, s. 16).

Iyi kurulmus bir hikdyede cevap kahramanimn yasayacag: bir farkindalik aninda

ortaya ¢ikar. Farkindalik, hava elementine karsilik gelmektedir. Kahramanin sorunu tam

3(http-2).



anlamiyla gormesini ve dogru olan1 yapmasini saglamaktadir. Doniisiim ise iyi anlatilmig
bir hikdyenin dogal sonucudur ve elementlerden eter yani uzaya karsilik gelmektedir.
Kahraman, engelleri asmak i¢in harekete gectiginde, kendileriyle birlikte diinya da bir
doniisiim yasar. Doniisiim hikayenin evrenidir (Maxwell ve Dickman, 2008, s. 20).

Rich de hikayenin 6zelliklerine iliskin olarak Maxwell ve Dickman’inkine benzer
bir diistinceye sahiptir. Farkli tiirleri olup farkli sekillerde anlatilabilseler de tiim
hikayelerin 6ziinde ayni ii¢ siireci paylastigim sdylemektedir. Oncelikle iistesinden
gelmek igin bir zorluk ya da tehlike olmalidir. kinci olarak, bir kisi ya da bir grup
miicadele icin hareket etmelidir. Son olarak ise bu hareket sonucunda diinya degismelidir.
Rich (2014, s. 48)’e gore tiim hikayelerde paylasilan ii¢ siire¢: miicadele, hareket ve
dontistimdiir.

Maxwell ve Dickman (2008, s. 7) ayrica 1870’li yillarin basinda modern bilimsel
psikolojinin Onciilerinden sayilan Bruner’in arastirmalarindan hikayeler konusunda su ii¢
cikarimi yapmustir:

e Hikayeler uzun olmak zorunda degildir.

e Hikayeler s6zlii olmak zorunda degildir.

e Dogru zamanda, dogru hikdye yasamimizi kontrol etmemize ve
sekillendirmemize yardimci olur.

Baker ve Boyle (2009, s. 83) ise her hikaye farkli ve biricik olsa da iyi hikayeler
bazi benzer karakteristikler tasir vurgusuyla iyi hikayelere iliskin su 06zellikleri
stralamaistir:

e lyi hikdyeler evrenseldir.

e lyi hikdyeler duygudan faydalanr.

e lyi hikdyeler amacina uygundur.

e lyi hikayeler bilgilendirir ve eglendirir.

e lyi hikdyeler asla tamamen anlatiimaz.

e lyi hikayeler bir iletisimdir.

e lyi hikayeler bir yetki kanunudur (empowering act).
e lyi hikdyeler bencilce olmayan bir hediyedir.

e lyi hikdyeler dogru ve giivenilirdir.



Bu ozellikler ¢cogaltilabilir. Fakat iyi hikayeler konusunda karsimiza en ¢ok ¢ikan
kavramlarin duygu ve uygunluk oldugunu sdyleyebiliriz. Bu iki nokta farkli
adlandirmalarla karsimiza ¢ikmaktadir. Duygu, tutku, merak, giiven, uygunluk ve tema.

Duygu, ciddi arastirmalar i¢in mesru bir konu haline gelmistir. Bilim adamlar1
duygu konusuna bir kez el atinca arayis i¢inde olan herkes i¢in ortada olani kanitlamalari
pek uzun slirmemistir (Roberts, 2006, s. 38). Duygu, istem dis1 olarak mantikli
diistinmemize eslik eden gereksiz bir yeti olarak goriilmektedir (Damasio, 2006, s. 69).
Oysa kararlarin akilc1 degil, duygusal etkilerle verildigini gosteren pek ¢ok arastirma
vardir. Insanlar bir sanat eserini, sevdikleri biri onu begendigi igin severler. Hig
tanimadiklar1 ama resmini ¢ok sik gordiikleri birisi tanidik geldigi i¢in ona giliven
duyabilirler. Birbirinin aynisit olan on cisim arasindan birini se¢ip, onun digerlerinden
daha dstiin oldugunu acgiklayan c¢ok mantikli gerekgeler siralayabilirler. Duygulara
dayanan bu kararlar1 alan tim denekler mantikli gibi goriinen agiklamalar yaparlar.
Rasyonel olduklarina inanirlar (Simmons, 2012, s. 51).

Maya Angaleu duygularin giiciinii “Insanlar onlara ne sdylediginizi unutabilirler.
Insanlar onlara ne yaptigmizi da unutabilirler. Ama insanlar, onlara kendilerini nasil
hissettirdiginizi asla unutmazlar.” sozii ile vurgulamustir. Hikayeler i¢in de duygular ¢ok
onemlidir. Hikaye anlatmakla 6rnek vermek arasindaki fark duygusal igerik ve anlatim
sirasinda eklenen ayrintilardir. Bir hikaye, ayrintilari, karakterleri ve olaylar1 biitiin haline
gelecek sekilde dokuyarak pargalarin toplamindan daha biiyiik bir biitiin haline getirir
(Simmons, 2012, s. 28).

Iyi hikayelerin temel unsurlarindan biri de meraktir. Hikayeleri ilging kilmak icin
en iyi uzun vadeli strateji merak duygusudur (Simmons, 2012, s. 185). Merak, diiriisttiir,
saftir. Yapay olarak uyandirilamaz. Bu yiizden en iyi hikdyeler meraklandiranlardir diyen
Andrew Stanton, William Archer’in “Drama belirsizlikle ¢esnilendirilmis beklentidir.”
soziiyle merak ve hikaye iliskisini dzetler:

Baker ve Boyle (2009, s. 83) de “iyi hikdyeler asla tamamen anlatilmaz” diyerek
merakin ve gizemin gerekliligini onaylamaktadir. Gizem, duygular1 harekete gegirir.
Iliskilerin ve deneyimlerin karmasikhigini arttirir. Bir iliskinin dokusunu olusturan

Oykiilerde, benzetmelerde ve imgesel karakterlerde yatar (Roberts, 2006, s. 85).

*http://blog.milliyet.com.tr/kalici-olan-sadece-hisler-mi-/Blog/?BlogNo=500979 (Erisim Tarihi:
15.03.2018).
>(http-2).



Tiim bunlarmn yaninda iyi bir hikAyenin temasi olmalidir. Iyi anlatilmis hikayelerde
daima giiglii bir tema vardir.® Yazar belirlenen bu ana temaya sadik kalmalidir (Flaherty,
2009, s. 25).

Gallo (2017: s. 13), iyi bir hikaye anlatmak i¢in anolojiden de faydalanilabilecegini
sOylemektedir. Gallo, anolojiyi hikdye anlaticisinin gizli silah1 olarak tanimlamistir.
Anoloji, iki seyin birbirine nasil benzediginin bir karsilastirmasidir ve anlamayi
kolaylastirir. Ciinkii soyut fikirleri iliskilendirir.

Analojinin yani sira ii¢ unsur kurali da iyi hikayeler anlatmak amacinda olan hikaye
anlaticilar tarafindan kullanilmaktadir. Ug unsur kurali, iletisimin yap1 taslarindandir.
Yillar 6nce arastirmacilar insan zihninin sadece ii¢ ila yedi unsuru kisa siireli veya calisan
bellekte tutabildigini bulmustur. Cogu insanin telefon numaralarini, rakamlari tiglii veya
dortlii birimler seklinde gruplandirmasi bununla iligkilidir. Ciinkii insanlar Griintiilerle
diisiiniir. Bir 6riintii ya da dizi meydana getirebilecek en kiiciik say1 ise iictiir. U¢ unsur
kurali, dinleyicilerin igerigi hatirlamalarin1 daha miimkiin kilar. Hikayeyi yapilandirmak
icin anlatictya basit bir sablon sunar. Anlatiy1 basitlestirir. Ve nihai hedef olan eyleme

yonlendirir (Gallo, 2017, s. 163).

1.1.3. Hikaye anlaticisi

Tarihsel olarak bakildiginda anlaticidan ilk bahseden Platon’dur. Cagdas
anlatibilim ise anlaticiy1, bir anlatinin ortaya ¢ikmasini saglayan {i¢ rolden biri olarak
degerlendirmistir. Buna gore anlatinin ii¢ islevi vardir: Yapma, gérme ve s0yleme. Bu {i¢
islev, ¢ role karsilik gelmektedir: Eyleyen (yapan), odaklayict ve anlatici
(Derviscemaloglu, 2014, s. 113).

Hikayeci veya anlatici (narrator), hikdyeyi anlatan kisidir. Kelime Latincede
bilineni yapan anlamina gelen narratus kelimesinin karsiligidir (Berger, 1997, s. 8).
Anlaticinin birgok tanimi yapilsa da aragtirmacilarin mutabik oldugu tanim, anlaticinin
hem bir biitiin olarak halihazirdaki anlati sdyleminin hem de bu séylemin konusu olan
varliklar, eylemlere ve olaylara yapilan gondermelerin kaynaklandigi, ¢iktig1 metin igine
ait bir konugsma makami oldugu yoniindedir. Bu tanimdan hareketle, kurgusal diizeyde

yer alan ve sadece metne ait soyut bir varlik olan anlaticiyla metnin gercek iireticisi olan

8(http-2).
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ve gercek diinyaya ait olan yazari birbirinden ayirmak gerekmektedir (Derviscemaloglu,
2014, s. 113).

Bir hikayeci, hikdye anlaticis1 (storyteller) olarak, ister kendisi tarafindan isterse
baska biri tarafindan {iiretilen hikdyeyi anlatir. Biitiin hikayeler hikdyeci tarafindan
anlatilmaz. Bazen hikayeci gizli olabilmektedir. Anlatilan birgok hikayede hikayeci
belirli karakterlerle ilgili seyler anlatir. Digerlerinde ise hikdyeyi sunar ve sonra geri plana
gecer. Bu ikisinin bir karigimi da olabilmektedir (Berger, 1997, s. 8).

Anlaticinin iglevleri ile ilgili ise Genette ve Ryan’in degerlendirmeleri agiklayicidir.
Genette’e gore anlaticinin islevleri bes ana baslikta toplanilabilir: Iletisim islevi, iist-
anlat1 islevi, taniklik islevi, aciklayici islev ve ideolojik islev. Iletisim islevi anlaticinin
en temel islevi olup okuyucuyu etkilemeye ya da onunla iletisimi siirdiirmeye dayalidir.
Ust-anlat: islevi metni yorumlamaya ve metnin i¢ diizenine dikkat cekmeye dayalidir.
Taniklik iglevinde, anlaticinin anlattig1 dykiiniin dogruluk derecesi gozler oniine serilir;
anlatict Oykilye olan mesafesini Oykiiniin dogru oldugunu, giivenilir kaynaklara
dayandigini vs. onaylar. Agiklayici islevde anlatici, okuyucuya dykiiniin anlasilmasi igin
gereken bilgileri verirken ideolojik islevde ise anlatici diinya, toplum veya insanlarla ilgili
yargilarda bulunur ve kisisel yorumlar yapar (Reuter, 1991°den aktaran Dervigcemaloglu,
2014, s. 129).

Marie Laure Ryan ise anlatici kavraminin {i¢ temel islev igerdigini savunmustur.
Yaraticilik islevi, anlaticinin cesitli teknikler kullanarak ykiiyii sekillendirmesidir. ikinci
islev iletme ve aktarma islevidir. Son islev ise anlaticinin anlattig1 dykiiniin dogrulugunu
savundugu taniklik iglevidir (Phelan vd., 2008’den aktaran Derviscemaloglu, 2014, s.
129).

Bu islevlere tarihsel agidan bakildiginda onceleri taniklik iglevinin baskin oldugu,
anlaticilarin (dini anlatilarda oldugu gibi) varliklarin1 pek belli etmedigi goriiliir. Daha
sonra anlaticilar kisilik kazanarak yaraticilik islevi devreye girmistir. 19. ylizyilin
sonlarindan itibaren ise i¢ odaklanmanin yayginlagsmasiyla anlaticilar kendi karakterlerini
geri plana itip karakterlerin bilinglerini ve bakis acilarim1i 6n plana ¢ikarmistir.
Glinlimiizde ise anlaticilarin ¢esitlilik olusturdugu, hatta bir¢ok anlatida anlatilan seyden
ziyade anlaticinin 6n planda oldugu, son derece eglenceli ve bazen de gilivenilmez
anlaticilara yer verildigi goriilmektedir (Derviscemaloglu, 2014, s. 130).

Hikaye anlaticilariyla ilgili aktarilmasi gereken onemli bir nokta da bu yetenegin

her zaman dogustan sahip olunamadigidir. Cogu insan bu beceriyi ¢alisarak edinmektedir
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(Gallo, 2017, s. 55). Ciinkii hikdye anlatmak, siirekli ve bitmek bilmeyen bir deneme-
yanilma siirecinden gegmeyi gerektirir (Gallo, 2017, s. 167).

1.2. Hik4yenin Giicii

Hikayeler giigliidiir. Birgok yetiskin hala uyku 6ncesi hikayelerini ya da iyi bir
hikayeciyi hatirlar (Miller, 2009, s. 10). Dahas1 hikayeler kolaylikla unutulabilecek
gerceklere bir baglam ve anlam verirler. Hayal giiciinii ¢alistirirlar. Oyle ki dinleyiciler
kendilerini neredeyse anlatici gibi hissetmeye baslarlar.” Hikdye dinleyicilerin zihninde
bliylir ve gelisir (Simmons, 2012, s. 31).

Hikayenin basarili oldugu bir diger konu iknadir. Bu, hayatin biitiin alanlar1 igin
onemlidir. Herkes bir giin birilerini ikna etmek zorunda kalabilir. Sadece iletisim
alanindaki meslekler i¢in degil, siyaset, is diinyas1 ve 6zel iliskiler de ikna etmek {izerine
kuruludur.® Hikayesi olmayan anlatimlar, bilgi verici olabilir ancak hikayelerin insanlarin
yiireklerini, duygularini, diisiincelerini ve davraniglarini etkileme konusunda essiz bir
giicli vardir (Guber, 2012, s. 13).

Cesitli beyin aragtirmalart da hikayenin giiciinii destekler nitelikte sonuglar ortaya
koymustur. Aragtirmacilar diisiincenin somatik bir durum ortaya ¢ikarabildigini artik
bilmektedir. Yani bir olay1 gercekten deneyimlediginizde uyarilacak beyin bolgeleriniz,
diistince tarafindan herhangi bir deneyim olmadan da tetiklenebilmektedir (Gallo, 2017,
s. 26).

Stephens, Silbert ve Hasson’un 2010 yilinda bir fMRI cihaz1 kullanarak
hazirladiklar1 c¢aligmalari, hikayenin giiclinii destekler niteliktedir. Bu ¢alismanin
sonucuna gore bir hikdye anlatilirken, konusmaci ve dinleyicinin beyinleri ayni
bolgelerde aktivite Oriintiileri gostermektedir. Bu durumda iki kisinin bir zihinsel eslesme
yasadig1 soylenebilir (Stephens vd., 2010).

Melanie Green ve Timothy Brock ise insanlari inanglarini degistirmeye ikna
etmekte tagima teorisinin roliinii incelemistir. Green ve Brock (2010)’a gore insanlar bir
hikayeye tasindiklarinda s6z konusu hikaye sahip olduklari inanglar1 etkilemektedir.
Ayrica bu arastirma tagima ve ilgili inanglarin hikayenin gercek ya da kurgu olmasindan

etkilenmedigini de ortaya koymustur.

"http://www.adweek.com/news/advertising-branding/authority-importance-storytelling-96467 Erisim
Tarihi: 02.06.2014)
8http://thebrandage.com/oyku-anlatmayi-biliyor-musunuz/ (Erigim Tarihi: 02.06.2014)
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Bir Yahudi hikayesi, yukarida anlatilanlar1 (belki de daha fazlasini) etkili bir

bi¢cimde aciklamaktadir (Simmons, 2012, s. 25):
“Gergek, ciplak ve soguk gergek, kdydeki her kapidan ¢evrilmisti. Ciplakligi insanlar
korkutuyordu. Kissa onu buldugunda bir koseye sinmis titriyordu, agti. Ona acryan Kissa alip
evine gotlirdil. Ona bir hikaye giydirdi. Hikdye giyinmis olan Gergek, tekrar kapilar ¢aldi.
Bu kez evlerde hos karsilaniyordu. Onu evlerine yemege davet ettiler ve ates basinda

1sinmasina izin verdiler.”

1.2.1. Hikaye ve insanin anlam arayisi

Evren, insan merkezli var olmustur. Her sey onun etrafinda ve ona gore
sekillenmistir. Haliyle evrende baslica sorumluluk sahibi insandir. Bu sorumluluk yiikii
insan1 anlam arayisina yoneltmistir. Insan, varliklar arasinda kendini konumlandirmak
icin birtakim sorulara bagvurmustur (Kaynak, 2012, s. 675).

Adimi Yunanca bir kelime olan logos’tan (anlam) alan ve anlami merkez kavram
olarak kabul eden psikoterapik yaklagimin (logoterapi) kurucusu Victor Frankl, insanin
temel ugrasinin haz almak ya da acidan kaginmak degil, yasaminda bir anlam bulmak
oldugunu savunmaktadir (Frankl, 1998, s. 107).

Antropolog Clifford Geertz, insanlarin sembolize eden, kavramsallastiran ve anlam
arayan hayvanlar oldugundan bahsetmektedir. Insanlar igin bir deneyimden anlam
cikarma diirtiisii, ona bi¢im ve diizen kazandirma istegi en bilindik biyolojik ihtiyaclar
kadar gercek ve giicliidiir. Ciinkii insan anlayamadig1 bir diinyada yasayamaz (Fulford,
2014, s. 26).

Antropolojik acidan bakildiginda hikdye (anlat1), biitiin kiiltiirlerde insanlar
tarafindan diinyay1r anlamlandirmak i¢in kullanilan bir aragtir. Tecriibelerimiz ve
bilgilerimiz dogustan ya da dogal olarak anlamli degildir. Bunlar anlamli hale
getirilebilmek icin diizenlenmeli, eklemlenmeli, yorumlanmali ve anlatilmalidir. Yani
olaylara yon ve diizen veren, tecriibeleri anlatma siirecidir (Derviscemaloglu, 2014, s.
49).

Glinlimiiz yapisal dilleri kullanilmadan 6nce karmasgik diisiinceleri ifade etmek ¢ok
zordu. Bugiin dahi bir sistem ya da oriintii olmaksizin birden fazla fikri bir araya getirip
izah etmek pek kolay degil. Hikayeler burada devreye girmektedir. Onlar, Oriintiileri
pekistiren ve beynimize yerlesmesini saglayan bir tutkal islevi gérmektedir. Diinyay1
ancak bu sekilde anlayabilir; mekanlar, olaylar, insanlar, nesneler ve fikirlerle hikayeler

vasitastyla baglant1 kurariz (McColl ve Legorburu, 2016, s. 30).
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Hikayeler, kim oldugumuz hissini sekillendirmede 6nemli bir role sahiptir. Bize
kars1 cinsin iyeleriyle iligkilerde ne tiir roller oynayacagimiz, nasil davranacagimiz
hakkinda fikir verir (Berger, 1997, s. 120). Kim oldugumuz, nelerden hoslandigimiz,
nelerden nefret ettigimiz, tutkularimiz, korkularimiz ve arzularimizi hikayeler ile ifade
ederiz (Hegarty, 2011, s. 96). Hikayeler, gegmisin mantigindan kagmak ve daha farkli bir
gelecek hayal etme konusunda da insanlara yardim eder (Petrick, 2014, s. 55). Basili ve
elektronik medyanin hakim oldugu giiniimiiz kosullarinda da gergeklik hissimiz giderek
oykiiler tarafindan yapilandirilmaktadir. Filmler ve belgeseller bize kendimiz ve

yasadigimiz diinya hakkinda hikayeler anlatmaktadir (Fulton vd., 2005, s. 2).

1.2.2. Etki ve iknada hikaye

Etki etmek, insanlarin ilgisini ¢ekmek, o anda 6nem verdigi her ne ise onunla
baglant1 kurmak ve bunu gérmelerini, hissetmelerini ya da yapmalarin istenilen seyle
iliskilendirmek gibi faktdrlerin bileskesidir (Simmons, 2012, s. 74). Ikna ise kaynagin
alicty1 motive ederek veya etkileyerek onu bir seye inandirmak ya da ona bir sey
yaptirmak i¢in giristigi bilingli faaliyettir (Moriarty vd., 2012, s. 116).

Hikayeler, ikna ve motive i¢in essiz bir giictiir. Clinkii insanlarin duygu ve empati
kapasitesine hitap eder (Baker ve Boyle, 2009, s. 81). Ayrica hikayeler daha dolayl
yoldan gider ve daha az direnisle karsilanirlar (Simmons, 2012, s. 26).

Mathews ve Wacker (2009, s. 19)’e gore, hikdye anlatim1 bir sirketin, sektoriin,
iilkenin ve nihayetinde de diinyanin yazgisini degistirme giiciine sahiptir. Etkileme yetisi
genelde giigle iliskilendirilir. Ancak bu bir zorlama stratejisidir. Oysa hikdye yanina
cekme stratejisidir (Simmons, 2012, s. 93). Gallo (2017, s. 42) bu dogrultuda, Mark
Burnett’in “insanlar yaninda rahat edebildikleri, arkadaslar1 olarak gordiikleri kisilerden
aligveris yapiyor” saptamasini ¢linkii arkadaglar satis yapmaz, hikayeler anlatir seklinde
yorumlamaktadir.

Insanlarin hikayenizin etkisi altinda kalmak icin ihtiya¢ duyduklar1 temel kriter
inangtir (Simmons, 2012, s. 3). Borth’a gore hikayenin ikna edici bir gii¢ olabilmesi i¢in

li¢ seye ihtiyaci vardir: Yaraticilik, katilim (involvement) ve marka ile olan bag.’

%http://www.sbnonline.com/article/kelly-borth-how-to-drive-customers-to-action-through-the-persuasive-
power-of-narratives/ (Erisim Tarihi: 20.03.2018).
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1.3. Dijital Hikaye Anlatim

Dijital hikaye anlatimi, elektronik ve dijital alandaki gelismeler sonucunda yeni bir
kavram olarak ortaya ¢ikmis ve hikdye anlatma gelenegi, teknolojinin ortakligiyla yeni
bir anlam kazanmistir. Diinyanin teknolojiklesmesiyle beraber hikayeler sanal ortamlarda
anlatilmaya baslanmistir. Cesitli amagclar i¢in yeni formatlarda hikayeler ortaya ¢ikmigtir
(Inceelli, 2005, s. 132).

Teknolojinin gelisimine paralel olarak ortaya ¢ikan bu yeni hikaye anlatimi bigimi,
diistik maliyetli dijital kameralar, dogrusal olmayan diizenleme yazilimi ve diziistii
bilgisayarlarin kullanimi ile olusturulan kisa multimedya hikayelerdir. Bunlar esasen
kisisel hikayelerdir ve internet iizerinde yaymlanmak i¢in yapilmistir (Meadows, 2003, s.
2).

Hikayenin islevi 6nemli olsa da sadece anlatan bir marka olmak yeterli degildir.
Tiiketici, bu hikayenin pasif dinleyicisi olmak istememekte, hikayeye katilmak
istemektedir. Dijital teknoloji, markalara bu firsat1 vermektedir (Aytemur, 2012, s. 100).
Teknoloji, tiiketicilerle markalarin belli bir amaca dayanan baglantilar kurdugu yer ve
alanlar1 biiyiik dl¢iide genisletmistir. Buna bagli olarak mobil ticaret kullanimi, igerik
iiretimi ve paylagimi gibi eskiden miimkiin olmayan bircok davranis sekli de gecerli
olmaya baglamistir (McColl ve Legorburu, 2016, s. 85).

Inceelli (2005, s. 134), dijital hikAyeleri medya, hareket, iliski, baglam ve iletisim
olmak iizere bes bilesenin ortaya ¢ikardigini ifade ederken Lambert (2013, s. 37), dijital
hikayelerin yedi unsuru bulundugunu sdylemektedir:

e Kendini agiga vurmak,

¢ Kisisel ya da birinci kisi tonu kullanmak,

e Sahneler igermek,

e Hareketli imgelerdense resimlerden olusmak,
¢ Film miiziklerine dayanmak,

e Mesafe ve tasarim,

e Amag.

McColl ve Legorburu’ya gore (2016, s. 40), deneyim ve hikdye kavramlari
birbirinden ayrilamaz. Ciinkii yasadiginiz kisisel bir deneyimi paylasmanin tek yolu onun
hikayesini anlatmaktir. insanlar kendi yasadig1 deneyimleri sadece unutmamakla kalmaz,
o deneyimin anilarini1 bagkalariyla da paylasir ve hatta onlar1 da ayn1 deneyimi yagamaya

tesvik edebilir. Deneyim hikaye anlatimini tesvik eder. Teknolojik gelismeler sayesinde
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deneyimler artik suya atilan bir tasin ¢ok Otesine gecebilmekte dalgalari her yere
yayilmaktadir.

Jennifer Egan tarafindan Twitter diisiiniilerek yazilmis kisa hikayeler dijital hikaye
anlatiminin baglica 6rneklerindendir. Bu dijital hikdye Egan’in The New Yorker’1 kendi
yazdigl tiim bu satirlar1 tweet edecek bir New Yorker Fiction hesabi agmaya ikna
etmesiyle ortaya ¢ikmistir. Her aksam saat sekizde The New Yorker Fiction hesabindan
yeni bir kisa hikadyeye erisilebilmesini saglayan bu ayarlanabilir edebiyat eserleri,
heyecan verici bir 6zellige sahiptir. Tweet’lerin belirli araliklarla gelmesi ve ne zaman
okuyacaginizi bilmiyor olmaniz merak olusturmaktadir.'?

Bir diger giizel 6rnek ise Elliorr Holt’un Evidence adli kisa hikayesidir. Hikaye,
“28 kasim aksami 10:13’te Brooklyn’li 44 yasindaki Miranda Brown oldugu belirlenen
bir kadin Manhattan’da bir otelin ¢atisindan diiserek hayatin1 kaybetti” tweet’i ile
baslamistir. Hikaye Elliot’un anlatimiyla baglasa da takipciler daha sonra onun yerine
Elsa, Margot ve Simon karakterlerini duymaya baslamistir. Bunlar Twitter’da kadinin
diistisiinii aksam 10:13’teki o ana gelene kadarki hikayeyi farkli yonlerden anlatmak i¢in

Elliot tarafindan yaratilan karakterlerdir.!!

1.4. Hikaye Anlatan Reklamlar
1.4.1. Reklamda hikaye
Hikaye anlaticilig1 i¢in elimizdeki en gii¢lii iletisim sekli denilebilir. Her medeniyet
tarafindan kendi kiiltiiriiniin parcasi haline getirilmistir. Hikayeler, merak uyandirmak,
ilgi cekmek, 6grenmek, eglendirmek ve ikna etmek i¢in basit ve unutulmaz bir aragtir.
Orta ¢ag halk sairleri ve ozanlarmin hikdye anlatimi sanatina miizik eklemesiyle ise
hikdye ve miizik birlesimi, reklamciligin en giiclii araglarindan biri olmustur. Birgok
reklam kampanyasi da bu basit araci kullanmaktadir (Hegarty, 2014, s. 103).
Giinlimiizde birgok reklamin hikdye anlatmasinin sebebi, hikayelerin tiiketicileri
kapsamina almasi, cezbetmesi ve eglendirmesi olabilir. Daha da Onemlisi,
hikayeler, iiriinlerin kullanim big¢imini izleyiciye aktarabilir, onlar1 ikna edebilir (Escalas,

1998, s. 267).

Ohttps://www.ted.com/talks/andrew_fitzgerald adventures in_twitter fiction?language=tr#t-89947
(Erisim Tarihi: 08.06.2014)
1(Http-9).
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Pazarlama iletisimi bir eglence kaynagi haline gelmistir. Eglencenin tarih boyunca
en biiyiik kaynaklarindan biriyse iyi hikayelerdir. Bu hikayeler iyi ve 6zgiin bir igerik
olusturup, bu icerigi hedef kitleye aktaracak kanallar1 da iyi bir sekilde planlayarak
yayilmaktadir.'? Insanlar, ilging ya da komik hikayeler anlatan, onlar1 eglendiren kisilere
asik olur. Bu sebeple reklam sektoriinde de eglenceli ve iyi hikayelerle izleyicisini
duygulara tagityan markalar yaratilmaya c¢alisilmaktadir (Diaz, 2012, s. 54).

Oykiileyici reklam, bir hikdye anlatan reklam olarak tanimlanabilir. Bu hikaye
anlatimi ¢esitli sekillerde olabilir. Cogu zaman reklam bagimsiz bir anlatidir. Bazense
reklam kampanyalari, cesitli derecelerde hikdye anlatimi igerir. Ornegin aymi temel
hikaye farkli karakterler ve diizenlemelerle tekrar tekrar anlatilir. Diger reklam
kampanyalar1 ise devam eden Oykiileri seri bigimde anlatir. Bunlar i¢in reklamin
melodramlaridir denilebilir (Escalas, 1998, s. 274).

Oykiileyici reklamlar gesitli bigimlerdedir. Yalmzca gérsel ya da sozel olabilecegi
gibi her iki bi¢im birlikte sunulabilir. Reklamdaki hikaye, yasam kesiti veya kurgu
olabilir ve kullanict imaj1, marka imaj1, kullanim firsat1 ya da {iriin sinifina odaklanabilir.
Oykii tipi mizahi, ciddi, egitici veya duygusaldir. Oykiileyici reklamun iiriin bilgisi icerme
zorunlulugu ise yoktur (Lien ve Chen, 2013, s. 516).

Oykii yapisiyla ilgili farkli akademik alanlarda farkli bilgiler mevcuttur (Escalas,
1998, s. 269). Escalas (1998, s. 274), dykiileyici reklam 6rnekleri gesitlilik gdsterse de
temel dgelerinin kronoloji ve nedensellik oldugu tizerinde durur. Chang (2012, s. 240) ise
bir ykiileyici reklamin kronoloji ve nedenselligin yani sira su bes dnemli dgeyi icermesi
gerektigini vurgular:

e Reklam giindelik hayattan bir sahne gosterir (Bir adam banyoda dislerini firgalar.)

e Reklam, ¢oziilmesi gereken bir sorun, bilmece ya da ¢atisma sunar (Dis etlerinin
kanadigin1 goriir ve dis agrist hisseder.)

e Bir davranis hedefi bagarmaya veya problemi ¢ozmeye gotiiriir (Oda arkadagi X
markay1 denemesini Onerir ve o eve giderken bir tiip satin alir.)

e Reklam bu davranisin sonuclarint gosterir (Yataga gitmeden 6nce banyoda
dislerini fircalar. Ferah ve rahatlamis hisseder.)

e Reklamdaki zaman gecer (Sabah manzarasi, aksam manzarasina doniisiir.)

Phttp://www.campaigntr.com/2013/06/03/45139/iyi-reklam-reklam-olmayandir-bana-hikayeni-anlat/
(Erisim Tarihi: 04.06.2014)
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Arastirmacilar argiiman reklamcilik ve anlati reklamciligi arasindaki farki
gdrmiistiir. Onceleri reklam iddias1 igin mantiksal argiimanlarla ikna s6z konusuyken
daha sonra tliketim hikayeleri anlatilmaya baslanilmigtir (Chang, 2009, s. 51). Bu
durumun sebebi olarak Oykiileyici reklamlarin, pazarlamacilarin birtakim hedeflerine
ulasmasima yardim etmesi gosterilebilir. Oykiileyici reklamlar genellikle oykiileyici
olmayan reklamlardan daha ikna edicidir (Kim, Ratneshwar ve Thorson, 2017, s. 283).
Duygular1 ortaya ¢ikarir, reklama katilimi ve dikkatle degerlendirmeyi arttirir, marka
anlami yaratir, reklam ve markaya yonelik tutumu gelistirir. Ayrica, satin alma kararlar
ve tiikketim degerlendirmelerini doniistiirmek konusunda oykiileyici olmayan reklama
gore daha etkili olabilir (Escalas, 1998, s. 284).

Lien ve Chen (2013, s. 517) ise reklama ve iirline kars1 tutumun dykiileyici reklam
icin argiimanin giiglii veya zayif olmasi durumlarinda 6nemli bir fark gostermedigini
iddia etmistir. Oykiileyici reklam bigiminde insanlar hikdyeye dalmaya ve hikayeyi
islemeye odaklanmaya egilimlidir. Reklamdaki {irtine iligkin arglimanlar hakkinda
diisiinmek ve katilmak icin caba sarf etmeyecektir. Uriine karsi tutumlar1 da argiimanlara
degil hikayeye iliskin diisiincelere dayanacaktir. Bunun aksine Gykiileyici olmayan bir
reklam tasima ve dikkat c¢ekmek icin bir hikdye igcermediginden, insanlar bilis
yeteneklerini reklam iddias1 veya iiriin arglimanlar1 gibi reklamin diger parcalarina
ay1rabilir.

Hikayeler, reklamciya demolar yapmak ve reklam kirliliginden siyrilmak
konusunda yardimci olabilir. Bir tiriiniin kullanimini gostererek satmak ¢ogu zaman daha
kolaydir. Fakat elle tutulamayan bir iiriin veya bir fikir satmak gerektiginde demo yapmak
miimkiin olmayabilir. Burada ise devreye hikaye girer. Dergilerdeki kilo verme
haberlerinde sunulan 6nce ve sonra resimleri bir tiir demo hikayesidir. Giizellesen
viicutlar ve gururla giiliimseyen ylizler hikaye anlatirlar ve eksik detaylari tamamlama
isini potansiyel tiiketicinin hayal giiciine birakirlar (Simmons, 2012, s. 61).

Stratejik hikdye anlatimi, reklam kirliligini (clutter) azaltmanin da Onemli bir
yoludur (Baker ve Boyle, 2009, s. 80). Giiniimiizde tiiketiciler markalar tarafindan mesaj
bombardimanina tutulmakta ve tiiketici basta TV olmak lizere her mecrada yiizlerce
markaya maruz kalmaktadir. Bu durum mesaj bombardimanmn bir pargasidir.'?

Reklamcilar, tiiketicilerin bu mesaj bombardiman sebebiyle reklamdan kaginmalarini

B(http-11).
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hikayeler wvasitasiyla engelleyebilir. Ciinkii diisiinlilenin aksine, insanlar aslinda
reklamlardan degil, sikici reklamlardan nefret eder. Muhtesem reklamlara ise bayilirlar.
Bu tiir reklamlar genellikle bir hikaye anlatir ve insanlar bundan ¢ok hoslanir (Roberts,
2006, s. 89).

Iyi bir reklamin mutlaka bir hikdye anlattigina inanan Quesenberry, 2014 yilinda
108 adet Super Bowl reklamini incelemis ve hangi reklamin tiiketiciler tarafindan en
yiiksek skoru alacagi hakkinda bir tahmin yiiriitmiistiir. Quesenberry bu tahmini 60
saniyede biitiinliiklii bir hikdye anlatan reklamin kazanacagindan yola ¢ikarak yapmis ve
nihayetinde hangi reklamin tiiketiciler arasinda en yiiksek skoru alacagini dogru tahmin
edebilmistir. Izleyici ilgisini 6lcen USA Today’in Reklam Metresi sonuglar

214

Quesenberry’nin tahmin ettigi “Puppy Love”'* adli reklamin ilk sirada oldugunu

gostermistir (Gallo, 2017, s. 192).

1.4.2. Reklamda hikaye anlaticisi

Stern (1991, s. 11), reklamda hikaye anlaticisini tice ayirmistir. Bunlar, birinci kisi
anlatic1 (FPN), ti¢lincii kisi anlatici (TPN) ve dramatik karakter (DC) dir. Birinci kisi
anlatict perspektifinde sunucu kendisi hakkinda kisisel ve olduk¢a samimi detaylar1
ortaya koyar. Bu perspektif, genellikle kisisel degerleri ve tutumlar1 ifade etmek igin
kullanilir. FPN, sunucu ve izleyiciler arasinda kisisel bir iliski kurar. Ayrica kurumsal
imaj reklaminda bir pazarlama hedefi sunabilir. Bu anlatim bi¢iminde izleyiciler sinirlt
ve kendisi odakli konugmadan sikilabilir.

Ucgiincii kisi anlaticisna bilge anlatict da denilebilmektedir. Bu perspektifte
digerleri hakkinda hikayeler anlatan bir anlatici kullanilir. TPN’nin fonksiyonu
izleyicilerin olay orgiisii ve karakterleri anlamasi i¢in detaylar1 se¢gmektir. Yani 6gretmen
ya da bilgi saglayan bir hikdye anlaticisidir. TPN yaygin bir pazarlama anlaticisidir.
FPN’den farkli olarak amaci {iriin ya da kullanicilar hakkinda bilgi saglamaktir. Bu
perspektifin zayif noktasi, cok yapay ve zorlamact olmasidir.

Son anlatici olan dramatik karakter, kendi hareketlerini sergilemek i¢in imkan tanir.
Yani dramatik karakterler herhangi bir anlatict miidahalesi olmadan kendilerini ortaya

koyarlar (Stern, 1991, s. 14).

Yhttps://www.youtube.com/watch?v=dINO2trC-mk (Erisim Tarihi: 15.03.2018).

19



Bu ii¢ anlat1 tipinin herhangi bir medya ortaminda kullanilmayacagina dair bir
teknik veri olmasa da farkli medya ortamlar1 i¢in farkli anlatim bigimlerinden
bahsedilebilir. Ornegin, iigiincii kisi anlaticilar basili medyada, dramatik karakterler
televizyonda birinci kisi anlaticilar ise radyoda daha fazla kullanilmaktadir (Stern, 1991,

s. 16).

1.4.3. Oykiileyici reklamlar ile ilgili cahsmalar

Bu baglik altinda Oykiileyici reklamlar ile ilgili reklameilik alaninda uygulanmig
birkag¢ calismaya yer verilecektir. Bunlardan ilki Delgadillo ve Escalas’in 2004 yilinda
gerceklestirmis olduklar1 dykiileyici agizdan agiza iletisim (WOM) odakli ¢calismasidir.
Calisma, agizdan agiza iletisimi tipik bir anlati ya da hikaye olarak yapilandirildigt
perspektifinden ele almaktadir. Bu kapsamda iki arastirma yapilmistir. ilk arastirma
kapsaminda katilimcilardan son {iriin, hizmet veya marka deneyimlerini bir arkadasiyla
konusuyormus gibi yazmalari istenmistir. Ardindan katilimcilardan yazida bahsettikleri
iiriin, hizmet veya markayla ilgili olarak bir dizi soruyu tamamlamalar1 beklenmistir.
Kodlayicilar bu deneyimleri hikaye anlatma derecesine gore anlati yapi Olcegine
kodlamistir. Sonuglara gore, katilimcilarin %75,8’inin yazili agizdan agiza iletisim
cevaplari iyi gelismis hikayelerden olusmaktadir. Ayrica cevaplarin 48,41 3,5 puana esit
ya da bunun iizerindedir. Buna gore ilk gostergeler, agizdan agiza iletisimin bir dyki
bi¢ciminde oldugudur.

Ikinci arastirma ile ise marka tutumunu etkileyebilen hikaye hafizasinin iki faktorii
(hikaye detaylar1 i¢in yanl hafiza ve hikdye 6ziiniin hatirlanmasi) incelenerek psikolojik
aragtirmadan WOM hikayesi baglaminda uzanan bulgular sunulmaktadir. Bu baglamda
aragtirmada popiiler bir havayoluyla gerceklestirilen problemli bir seyahat hakkinda
agizdan agiza iletigsim kullanilmistir. Katilimcilardan Greg adli bir karakterin yar1 y1l tatili
doniislinde linlii bir hava yolu sirketi olan Delta Havayollar1 ile seyahati hakkinda bir ske¢
okumalart istenmistir. Hikdyede Greg’in havaalanina gecikmesi, Delta’nin ugusu
ertelemesi gibi her iki taraf i¢in olumlu ve olumsuz seyler, sorunlar ve ¢oziimler bir arada
yer almistir. Daha sonra katilimcilar bir sayfada Greg diger sayfada ise Delta tarafinda
yer alarak Oykii detaylarini listelemistir. Bu, aragtirmacilara katilimeilarin hikayeyi ilk
degerlendirmeleri hakkinda bilgi saglamistir. Sonunda katilimcilardan yarisinin Greg
yarisinin Delta tarafinda yer alarak hatirladiklar1 seylere dayanan yanli bir hikaye

yazmalar1 istenmistir. Ardindan ise sekiz maddelik bir 6l¢ekle katilimcilara hikayedeki
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sorunlarda sugun kimde oldugu sorulmustur. Ikinci arastirmaya gore, hikayeye
odaklanmanin suglayict degerlendirmeler ve hikaye 6zii lizerinde bir etkisi bulunmustur.
Ayrica suglama iizerinde zaman gergevesinin (kisa ve uzun doénem) etkisi ve hikaye
Ozlinlin anlaml1 bir etkilesimi vardir. Yanl hafiza etkisi uzun dénemde yok olurken,
hikaye 6zli yok olmamaktadir. Hikaye 6zii, uzun donemde daha biiytiik bir etkiye sahiptir
(Delgadillo ve Escalas, 2004).

Chang (2012), anlat1 reklamlarin kiiltiirlerde farklilik gdsterdigini iddia ederek Bati
ve Asya kiiltiirlerini bu boyutta karsilagtirmistir. Arastirmada 2008 yilinin eyliil ve ekim
aylar1 boyunca dort ana TV kanalinda (ABD’de ABC, NBC, CBS ve FOX TV; Tayvan’da
TTV, CTV, CTS ve FTV) yayinlanan reklamlar evren olarak kabul edilmistir. Her bir
iilkedeki 976 saatten 30 saat tesadiifi olarak se¢ilmis ve drneklem olarak belirlenmistir.
Programlarin 30 saatlik 6rneklemi boyunca yayinlanan reklamlar kodlanmis (dykiileyici
ve Oykiileyici olamayan reklamlar) ve 898 Amerika, 890 Tayvan reklami analiz
edilmistir. Sonugta, Tayvan reklamlarinin %52,35 ABD reklamlariin ise %24,5’inin
anlat1 cekiciligi (narrative appeal) kullandig1 belirlenmistir. Tayvan’da anlat1 ¢ekiciligi
en yaygin kullanilan ¢ekicilikken bunu kanit (demonstration), montaj ve kahraman olarak
iriin takip etmektedir. ABD’de ise en yaygin kullanilan ¢ekicilik tipi kanittir. Bunu
kahraman olarak {iriin takip etmektedir.

Chang’in 2009 yilina ait ¢aligsmast ise, anlati reklam i¢in tekrarlama varyasyon
stratejilerinin etkililigini agiklamaktadir. Degisken olay oOrgiileri igeren tekrarlama
stratejilerinin daha zor kavrandigi ve bu ylizden daha az ikna edici oldugu
tartisilmaktadir. Caligmada bu tartisma cercevesinde iic deney kurulmustur. Birinci
deneyde, ayni olay oOrgiisiinii iki kez kullanmak, farkli olay orgiileri kullanmak ve bir
devam eden olay orgiisii kullanmak olmak {izere ii¢ strateji karsilastirilmaktadir. Sonug
olarak, farkli olay orgiisii kullanmak digeri iki stratejiye gore daha az olumlu reklam
tutumu saglamaktadir. Tkinci deneyde ayni iig strateji karsilastirilmistir fakat bu kez farkli
olay orgiisii stratejilerinde karakterler ayn1 tutulmustur. Ikinci deneyin sonuglarina gére,
katilmeilarin farkli olay oOrgiileri/ayn1 karakterler stratejisini kavramalar1 diger iki
stratejiye gore daha zor olmaktadir. Ugiincii deneyde ise dort strateji karsilastiriimagtir:
Ayni olay orgiisti, farkli olay orgiisii/ayn1 karakterler, farkli olay orgiisii/farkli karakterler
ve devam eden olay orgiisii. Her iki farkli olay orgiisii stratejisi bu deneyde digerlerine

gore daha az olumlu reklam ve marka tutumu ile sonu¢lanmistir (Chang, 2009).
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Kim, Ratneeshwar ve Thorson (2017), dykiileyici reklamlarin dykiileyici olmayan
reklamlara gore ni¢in daha ikna edici olduklarini sinayan biitiinlesik bir siire¢ aciklamasi
onermislerdir. Caligma, yirmi beser dykiileyici ve dykiileyici olmayan TV reklam ile 484
katilimcinin tesadiifi 6rneklemini icermektedir. Arastirmanin sonucuna gore, oykiileyici
reklamlar, duygusal tepki, haz degeri, algilanan hedefi kolaylastirmak, reklama ve
markaya yonelik tutum degiskenlerinin hepsi i¢in Oykiileyici olmayan reklama kiyasla
daha yiiksek skor gostermistir.

Escalas (1998), dykiileyici reklamlarin 6nemini ortaya koymak amaciyla yaptigi
caligmada ii¢c hafta siire ile Arizona Tucson’da yayinlanan 323 TV reklamina igerik
analizi uygulamistir. Tiim reklamlar, yazar tarafindan reklamin icerdigi anlati 6gelerinin
derecesi ve reklamin zamana yayilma boyutlarina dikkat edilerek iki ayr1 bes puanlik
Olcege gore kodlanmistir. Bir anlati yapt puani olusturulmak icin bu iki 6l¢egin
puanlariin ortalamasi alinmistir. Bu bes puanlik 6lgege gore dort ve iizeri puan alan
reklamlar iyi gelistirilmis anlatilar olarak kabul edilmistir. Sonug olarak, igerik analizinin
bulgularina goére anlati reklamciliginin mevcut reklamcilik kampanyasinda énemli bir rol
oynadig1 sdylenebilmektedir. Cilinkii incelenen reklamlarin yiizde 21,6's1 1yi gelistirilmis
hikayeler igerirken yiizde 40,3"i hikaye yapis1 bakimindan orta noktaya esit veya daha
yiiksek bir puan almistir.

Brechman ve Purvis (2015)’in ¢alismalar1 kisilerin anlati reklamina taginmalar1 ve
anlati reklamlara nasil tepki gosterdikleri hakkindadir. Calismada bu baglamda Super
Bowl XLV (2011) veya XLVI (2012) izleyicisi 239 kisinin verileri kullanilmistir.
Arastirmanin anlat1 ve reklam etkililigine iligkin sonuglarina gore, anlatinin hatirlama
tizerinde anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilir. Ayrica toplam etkiyi kapsayan bes
Ol¢iimiin (marka degerlendirme, reklamdan hoslanma, iyilestirme fikri, satin alma niyeti
ve ikna) izleyici skorlar1 dykiileyici reklamlar igin ayricaliklidir. Taginma ve reklama
yonelik tutum sonuglar1 ise bazi kisilerin daha yiiksek tasinirliga sahip oldugunu
gostermistir. Bu farklilik demografik 6zelliklere atfedilmemektedir. Yiiksek taginirliga
sahip bu izleyiciler reklam mesajlarina daha agiktir ve televizyon reklamlarini izlemekten
daha ¢ok hoslanmaktadirlar. Yiiksek taginirliga sahip izleyiciler marka kalitesiyle reklami1
iliskilendirmektedir. Taginmanin marka hatirlama ve duygusal tepki iizerindeki etkilerine
yonelik analiz sonuglari, tasinmanin hatirlama iizerinde 6énemli bir ana etkisi oldugunu
gostermistir. Yiiksek taginirliga sahip izleyiciler reklamlari daha fazla hatirlamistir.

Ayrica taginirlik pozitif duygusal tepkilerle anlamli derecede iliskilidir.
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Wentzel, Tomczak ve Herrmann (2010) c¢alismalarinda anlati reklamin
degerlendirilmesinde manipiilatif niyet ve biligsel kaynaklarin etkisini incelemek iizere
iki arastirma gercgeklestirmistir. Birinci aragtirmaya gore, manpiilatif niyet belirgin
olmadiginda Oykiileyici reklamlar agiklayici reklamlara kiyasla daha fazla pozitif etkiye,
markayla daha gii¢lii baglantiya ve daha pozitif tutumlara 6nciiliik eder. Bu durumlarda,
Oykiileyici reklamlar bir anlat1 isleme bi¢imi benimserken agiklayici reklamlar analitik
isleme bicimini tetikler. Bununla birlikte, manipiilatif amac¢ reklamla iligkili diger
ipuclartyla belirgin hale getirildiginde, Oykiileyici reklamlarinin agiklayict reklamlar
iizerindeki nispi avantaji kaybolur. Oykiileyici reklamlardaki manipiilatif etki belirgin
oldugunda, izleyiciler daha analitik bir isleme tarzi1 benimseyip, bir anlati1 reklamini ve
aciklayict bir reklami benzer sekilde degerlendirir. Ikinci arastirmanin sonuglari,
manipiilatif niyetin Oykiileyici reklamin degerlendirilmesi tizerindeki etkisinin
tilketicilerin bilissel kaynaklarma bagli oldugunu gostermektedir. Tiiketiciler genis
biligsel kaynaklara sahip oldugunda, manipiilatif oldugunu diisiindiikleri bir dykiileyici
reklami indirgeyebilirler. Fakat kaynaklar1 bagka islerle mesgulse ikna bilgilerini biitiin
olarak aktive edemezler. Bunun sonucu olarak reklamverenin gilidiilemesini
derinlemesine sorgulamaz ve reklami anlati tarzinda degerlendirir.

Mattila (2000) gergeklestirdigi deneysel ¢alisma ile deneyimsel hizmetleri tasvir
eden basili reklamlarda tiiketici uzmanhiginin 6ykii cekiciliginin goreceli etkisine zarar
verip vermedigini incelemektedir. Bu caligmayla ayni zamanda tiiketicilerin hizmet
reklamlarina yonelik duygusal tepkileri de incelenmektedir. Arastirmanin sonucuna gore,
bir hizmet kategorisine asinalifi nispeten daha diisiik olan tiiketiciler, dykii tabanl
cekiciligi hizmet Ozelliklerini listeleme tabanli ¢ekicilige tercih etmektedir. Anlati
reklamlarinin bu goreli avantaji acemi bir tiiketici reklamdaki bilgiyi mutlu bir ruh
halinde kodladig1 durumlarda fazlalasabilir. Bununla birlikte odak hizmet kategorisine
yonelik asinaligi nispeten daha yiiksek olan tiiketiciler bilginin sunum bi¢iminden

etkilenmeyebilmektedir.

23



IKiNCi BOLUM

2. REKLAM ETKIiSi

Bu baslik altinda reklam etkisini agiklamaya yonelik olarak reklam hedefleri,

reklam nasil ¢alisir ve etkiler hiyerarsisi modelleri agiklanacaktir.

2.1.Reklam Hedefleri

Reklam etkisini reklam hedeflerini de icerek sekilde gormek gerekmektedir. Ciinkii
reklamin ne yapabildigini bilmek ne yapilabilecegini de gostermektedir (Uztug, 2009, s.
71). Bir reklam plan1 gelistirmede en zor gorevlerden bir tanesi ise bu hedefleri yazmak
ve iletisim c¢abasinin etkililigini test etmek i¢in bir arastirma plant gerceklestirmektir
(Moriarty, 1983, s. 45).

Reklam hedefleri, mesajlarla gerceklestirilecekler iizerine odaklanir (Moriarty,
1983, s. 45). Tanimlanmig bir hedef kitlede belirli diizeyde ve belirli bir siirede yerine
getirilecek somut bir iletisim gorevidir. Bu hedeflerin tanimlanmasi, reklamciliga yonelik
elestirilerini gogiislemek ve etkili reklamin sinirlarini ¢izmek i¢in olduk¢a dnemlidir
(Uztug, 2009, s. 87).

Dutka’ya gore (2000, s. 40) bir reklamin hedefi, kendini gostermek veya okutmak
degildir. Bir iirline (ya da hizmete, kurulusa, iilkeye) ait belirli bilgileri ve tutumlari,
tiiketicinin veya hedeflenen kitlenin o {riin hakkinda egilimler duymasini1 saglayacak
sekilde sunmasidir. Genel olarak bir reklamin amaci, kisinin bilgisinde, tutumunda ve
davraniginda o iirliniin satin alinmasiyla iligkili degisiklikler saglamaktir.

Reklamin iletisim amac1 ise, aralarina mesafe giren iiretici ve tiiketiciyi birbirine
yakinlagtirmak, iirlin veya hizmetle ilgili ikna edici iletisim ¢aligmalar1 yaparak,
tiiketicileri satin almaya yoOnlendirmeyi hedefler. Reklamverenler, iiriin, hizmet ya da
kurumlariyla ilgili bilgiler vererek oncelikle tiiketicinin bilgi diizeyini artirmak, daha
sonra bu bilgiler temelinde tiiketicide tutum degisikligi yaratmak ve son olarak da
istenilen yonde satin alma eylemi olusturmak amacindadirlar (Elden vd., 2005, s. 73).

Iletisim ve satis icerikli reklam amaglarma verilebilecek ornekler sunlardir
(Odabas1 ve Oyman, 2004, s. 106):

e Kentlerde oturan ev kadinlar1 arasinda tirtiniin farkia varilma oranini %15’ten

%20’ye ¢ikarmak.
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e Universite 6grencileri arasinda markanin hatirlanma oranini %20’ye getirmek.

Bu amaglarin belirlenmesi siireci diger etkenlerden bagimsiz degildir. Yapilacak
reklam, Oncelikle s6z konusu isletmenin iletisim ve pazarlama amaglart dogrultusunda
olmalidir. Yani reklam amaglari, bagimsiz olarak degil pazarlama problemi agisindan
degerlendirilip, diger tutundurma karmasi elemanlar1 da dikkate alinarak hazirlanmalidir

(Odabas1 ve Oyman, 2004, s. 105).

2.2. Reklam Nasil Cahisir?

Reklam endiistrisinde, reklamin ¢alisma bi¢imini ya da daha 6zel olarak bireylerin
reklama nasil tepki verdiklerini agiklama iizerine bir tartisma siliregelmektedir. Bu ¢ok
biiylik bir gorevdir ve bu alanda bir asirdan fazla ¢alisilmasina ragmen, sayisiz temel soru
cevapsiz kalmistir. Bilinenlerin ¢cogu ufalanmis, eksik, tutarsiz veya ¢ok basit ve hatalidir
(Reed ve Ewing, 2004, s. 91). Reklamin nasil ¢alistifini anlamak igin, insanlarin
yasamlarindaki ¢esitli {irlin ve hizmetlere karsi diisiinme, hissetme ve davranig
olasiliklarin1 kesfetmek gerekir. Bu hi¢ de kolay degildir. Ciinkii insanlar ayni anda
mantikli, mantiksiz, nesnel, 6znel, acik ve gizli olabilme konusunda yeteneklidir (Vaugn,
1980, s. 27).

En basit sekilde reklamin calisma bigimi “tiiketiciler reklami goriir, bu marka
algisin1 degistirir ve sonug olarak markayi satin alir” seklinde kabul edilmektedir. Oysa
televizyondaki pek cok reklam arasi {i¢ ile sekiz reklami kapsar. Tiiketicinin bu sirada
tiim reklamlara konsantre olmasi ve her markaya iliskin algilarini giincellemesi miimkiin
degildir. Pek ¢ok insan da genellikle dergilerdeki, billboardlardaki ya da radyodaki
reklamlara dikkat etmemektedirler. Cogunlukla tiiketiciler, reklamlardan bir seyler
Ogrenirler ve muhtemelen bu sirada ¢ok bilingli diistinmemektedirler. Daha sonra satin

alma karar1 verirken bu izlenim tercihlerini etkilemektedir (Plessis, 2005, s. 6).

2.2.1. Reklam etkisi ve reklamin isleyisini aciklayan modeller

Glinlimiiz rekabet ortaminda yiizlerce ¢esidi olan iiriin ve hizmeti tiiketicinin
zihnine yerlestirme noktasinda reklama 6nemli gorevler diismektedir (Sener ve Uztug,
2012, s. 154). Reklamcilar, pek cok kisitlilik ve sinirlilik igerisinde kisa donemde
beklenen sonuglar1 almakla sinmanmaktadir. Reklam etkisinin (sonuglarinin) nasil
tanimlanacagi konusunda ise ¢esitli sorunlar vardir. Ciinkii reklamdan beklenen etkinin

elde edilmesi yalnizca reklamlarla degil pazarlama degiskenleri ile de ilgilidir. Ustelik
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reklamlar sadece ticari iiriinlerin degil sosyal ve siyasal {iriinlerin pazarlama hedeflerine
ulagmasinda hedef kitleyi ikna etme ¢abasi tasimaktadir (Uztug, 2009, s. 61).

Pazarlama ve reklamdan beklenen sey insanlar1 satisa yonelten etkiler olusturmak
oldugu i¢in, reklami ele alan akademik aragtirmalar genellikle reklam etkisi iizerinde
yogunlagsmistir (Utku, 2017, s. 382). Reklamin etkisi veya sonuclar1 sorunu ¢ok alanlidir
ve bu alana pek c¢ok acidan bakilabilir. Buna paralel olarak gergeklestirilen bir¢ok
aragtirma sonucunda konuya iliskin farkli cevaplar iiretilmis ve hem endiistrinin
kendisinden hem de toplumsal davranig akademisyenlerinden gelen olduk¢a genis bir
yazin alan1 ortaya ¢ikmistir (Dyer, 2010, s. 114).

Reklam etkililigine duyulan ilgi, kismen sirketlerin karliligin1 giivenceye almak ve
bu karlilig1 artirma yoniindeki genel egilime bagli olarak bir artis gdstermistir (Franzen,
2002, s. 10). Bu artisa paralel olarak siire¢ icerisinde gergeklestirilen calismalar su sekilde
Ozetlenebilir (Uztug, 2009, s. 69):

e 1960’larin baglarinda DAGMAR ve etkiler hiyerarsisi,

e 60’larin sonlar1 70’lerin baglarinda diisiik katilimli 6grenme,

e 70’lerin ortasinda bilissel temelli tutum olusumu ve bilissel tepki modeli,

e 70’lerin sonlar1 ve 80’lerin baglarinda ilginligin reklam etkisi ve tutum iliskisinde
temel bir degisken olmasi bu dénemde ayrintilandirma olasilig1 ve biitiinlesik
modellerin glindeme gelmesi

e Son donemlerde ise ruh hali, salt maruz kalma, 6n biling, reklama ydnelik tutum
gibi kavramlarla reklam etkisi tartisilmaktadir.

Barry (1987, s. 252) satis ve reklamda hiyerarsi yapisinin tarihsel gelisimini ii¢
asamada kategorize etmistir. “Ilk gelismeler” adin1 alan donem, bu yiizy1lin basindan kisa
stire Once baglayarak ve 1960’a kadar devam etmektedir. Tablo 2.1°de gosterilen bu ilk
asama, satig uygulayicilar1 ve reklam ile psikoloji arastirmacilar1 tarafindan olusturulan

kavramsal ¢ergevenin gelisimini kapsamaktadir.

Tablo 2.1. [lk gelismeler asamast (Barry, 1987, s. 253)

Ik Gelismeler Asamast

Yil | Yazar(lar) Modelin Big¢imi

1898 | E. St. Elmo Lewis Dikkat gekme, ilgiyi korumak,
arzu yaratma (AID)

Birka¢ yil sonra eylem eklendi
(AIDA)

1900 | E. St. EImo Lewis
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Tablo 2.1. (Devam) [lk gelismeler asamasi (Barry,1987, s. 253)

Ik Gelismeler Asamast

Yil

Yazar(lar)

Modelin Bigimi

1910

Printer’s Ink

Dikkat ¢ekme, ilgi gelistimek, inang
olusturmak, eyleme sevk etmek (AICA)

1911

Arthur Frederick Sheldon, The Art of Selling

Beklenen dikkat, ilgi, arzu, eylem,
stirekli memnuniyet (AIDAS)

1911

International Correspondence School

Erismeye hazirlik, erismek,
kapanmak, satig, tiiketiciyi
(PAICSH)

ilgi,
tutmak

1915

Samuel R. Hall, Writing an Advertisement

Dikkat, ilgi,
(AICCA)

gliven, inang, eylem

1920

West Coast Life Insurance Company, “Five Steps to
a Sale”

Dikkat ¢ekme, arzu yaratma, engelleri
kaldirma, giiven verme, eyleme sevk
etme (ADICA)

1921

Robert E. Ramsay, Effective Direct Advertising

Dikkat, ilgi, arzu, tedbir (ikaz), eylem
(AIDCA)

Kitabinda bu modele iliskin hemen
hemen hig tartisma yoktur.

1921

Harry D. Kitson, The Mind of the Buyer

Dikkat, ilgi, arzu, giiven,
(AIDCA)

eylem

1922

Alexender F. Osborn, A Short Course in Advertising

Dikkat, ilgi, karar, eylem (AIJA)

1922

Edward K. Strong, Jr., The Psycology of Selling Life
Insurance

Sheldon’un AIDAS’min popiilerligine
atifta bulunmus ancak onerilen taglat
hatalidir; reklamin amaci her zaman
hemen harekete ge¢meyi hedefe
koymaktadir.

1923

Daniel Starch, Principles of Advertising

Goriilme, hatirlanma, inanilma,

okumak, eylem (SRBRA)

1925

Edward K. Strong, Jr., Psychological Aspect of
Business

Teorilerini {i¢ temel modele gore
incelemistir: AIDAS, durum-tepki ve
cekicilik-tepki

1938

Edward K. Strong, Jr., Psychological Aspect of
Business

Hawkins’in dikkat ve ilginin ti¢ farkli
alanina atifta bulunur; arzu olugsmadan
once olasi bir satig bu alt1 asamada (her
bir 3) almmalidir; 1925’in  bir
bolimiinde satis tartismalariin ¢
teorisini  sentezler; bunlardan biri
AID(W) C(S) PS- Dikkat, ilgi, arzu
(istek), inang (¢Oziim), satin alma,
memnuniyet

1940

Clyde Bedell, How To Write Advertising That Sells

AIDCA’nin “Proved Selling
Stratagems”e atifta bulunur- Dikkat,
ilgi, arzu, inang, eylem

1956

Merrill, DeVoe, Effective Advertising Copy

Reklamlarin yapisinda farkli
siralamalara atifta bulunur. AIDCA-
Dikkat, ilgi, arzu, inang, eylem ve
AIDMA- Dikkat, ilgi, arzu, hatirlama,
eylem

1961 yilinda Lavidge ve Steiner’in calismast modern etkiler hiyerarsisi

literatiiriiniin yapist icin katalizér olmustur. Ikinci asama “modern gelismeler” olarak
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anilmig ve 1970’lerin ortalar1 boyunca devam etmistir (Barry, 1987, s. 252). Bu asama

Tablo 2.2°de gosterilmistir.

Tablo 2.2. Modern gelismeler asamast (Barry, 1987, 5. 254)

Modern Geligsmeler Asamasi

Research”

Yil | Yazar(lar) Modelin Bigimi
Robert J. Lavidge ang Gary A. Steiner, “A Model Farkindalik, bilgi, begenme, tercih,
1961 | for Predictive Measurements of Advertising inang, satin alma (ETKILER
Effectiveness”, Journal of Marketing HIYERARSISI)
1961 Russell H. Coney, DAGMAR: Defining Advertising | Farkindalik, kavrama, inang, eylem
Goals for Measured Advertising Results (ACCA)
Maruz kalma, algilama, iletisim (bilgi),
1961 | Advertising Research Foundation iletisim (tutum), eylem
(EPC(K)C(A)A)
1962 Harry D.Wolfe, James K. Brown, G. Clark Farkindalik, kabul etme, tercih, niyet,
Thompson ? Advertising Results satin almaya kiskirtma (AAPIS)
_ Farkindalik, ilgi, degerlendirme,
1962 | Everett M. Rogers, Diffusion of Innovation deneme, benimseme (AIETA); yeni
iiriin benimseme stireciyle ilgilidir
1962 Harold Menclelsohn, “Measuring the Process of Tepkinin ii¢ tipine bakar ve bir aktif
Communications Erect” Public Opinion Quarterly tepki skalasi gelistirir.
1964 | Leo V. Aspinwall, “Consumer Acceptance Theory” | Kabul, tercih, direnme (API)
Maruz kalma, algilama, entegrasyon,
1967 | Sanclage and Fryburger eylem (EPIA)
David A. Schwartz, “Measuring the Effectiveness of | Maruz kalma, dikkat, tutum
1969 | Your Compony’s Advertising” Journal of degisikliklerini koruma, satin alma
Advertising (EARACP)
1969 John Howard, Jagdish Sheth, The Teory of Buyer Dikkat, kavrama, tutum, niyet, satin
Behavior alma (ACAIP)
Thomas S. Robertson, Innovative Behavior and Farkindalik, kavrama, tgtum,
1971 Communication onaylama, deneme, benimseme
(ACALTA)
1974 Andrew S. C. Ehrenberg, “Repetitive Advertising Farkindalik, deneme, pekistirme
and the Consumer” Journal of Advertising Research | modeli (ATR)
1975 Morris B. Holbrook, “A Review of Advertising Dikkat, algilama, hatirlama, tutum,

niyet (APMAI)

Bunun ardindan Tablo 2.3’te de 6zetlenen “miicadele ve savunma” donemi ortaya

cikmigtir. Cesitli aragtirmact ve uygulayicilar, kat1 hiyerarsik ve kademeli karsilik verme
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islemine dair nosyona meydan okumaya baslamistir. Bu durum ayni zamanda geleneksel
hiyerarsik modellere de bir meydan okumadir. S6z konusu meydan okuyus, tiiketicilerin
gordiigli ve duydugu reklamlar ve satin aldiklar1 hizmet ve iirtinlerle iliskileri ile bu

iligkinin boyutunu merkeze almistir (Barry, 1987, s. 252).

Tablo 2.3. Miicadele ve savunma agsamasi (Barry, 1987, s. 254)

Miicadele ve Savunma Asamasi
Yil Yazar(lar) Modelin Bi¢imi
1973 Michael L. Ray vd., “Marketing Communications | Farkli katilimlar altinda isleyen g¢ok
and the Hierarchy of Effects” yonlii bir hiyerarsi modeli olabilir.
1979 Robert L. Anderson and Thomas E. Barry, | Etkiler hiyerarsisi modellerine marka
“Advertising Management: Text and Cases” sadakatini eklemistir.
Richard Vaugn, “How advertising Works: A Biligsel, duygu sal Ve tesy l.k fgeren
1980 . I .. geleneksel hiyerarsi modelini yetersiz
Planning Model” Journal of Advertising Research . .
bulup ii¢ ek model ekledi.
Michael L. Rothschild and Willim C. Gaidis, | DUSuk ilginlikli satn almalarda reklam
» . . farkindalik  ve  bilgilenme igin
1981 Behavioral Learning Theory: Its Relevance to
. ., . uyaricidir  ve tekrar satin  alma
Marketing and Promotions”, Journal of Marketings <
olasiligin arttirir.
Ivan L. Preston, “The Association Model of the | Onceki modellerin eksik yonlerine gore
1982 | Advertising Communication Process”, Journal of | daha kapsamli tiiketici bilgi isleme
Advertising modeli sunar.
Ivan L. Preston, Esther Thorsan, “Challenges to the | Geleneksel  hiyerarsi  modellerini
1983 | Use of Hierarchy Models in Predicting Advertising | savunur ve 1982°deki modeller birligini
Effectiveness”, AAA Proceedings de ekler.
Sandra Ernst Moriarty, “Beyond the Hierarchy of Geleneksel hiyerargi  modellerini
. incelemekte ve zorlamaktadir;
1983 | Effects: A Conceptual Framework”, Current Issues N )
. .. Alanlarin algilandigi bir Continuum
and Research in Advertising . .
Domain modeli sunar.
Gergekte, 1982 ve 1983 makalelerini
Ivan L. Preston, Esther Thorson, “The Expanded | birlestirir ve {ic Eylem Adimi
1984 | Association Model: Keeping the Hierarchy Concept | (Arastirma, Deneme, Kabul)
Alive”, Journal of Advertising Research eklenmesini iceren komple,
genigletilmis Iliski modeli sunulur.
Richard Vaugn, “How advertising Works: A Onceki makaleclie., reklam mesajlgrlna
. S o . yanit vermek i¢in kullanilan birden
1986 | Planning Model Revisited”, Journal of Advertising . . - o
fazla hiyerarsinin bulunduguna iligkin
Research !
tartismaya devam ediyor
Robert E. Smith, William R. Swinyard “Information Osrenme hiverarsisi. diisik satin alma
1992 | Response Models An Integrated Approach”, Journal g JLycrarsisi, cus o
. durumlari i¢in uygun olmayabilir;
of Marketing

Moriarty (1983, s. 47) de etkiler hiyerarsisini temel aldig1 caligmasinda siire¢
icerisinde ortaya ¢ikan modelleri bir tablo yardimiyla agiklamistir. Tablo 2.4°e
bakildiginda, AIDA ile baglayan etkiler hiyerarsisi modellerinin genel hatlariyla birbirine
benzedigi goriilse de dahil olan ve c¢ikan bazi kavramlarla modeller birbirinden
farklilagmaktadir. Bu baglamda tabloda en dikkat ¢cekenler, Rogers ile deneme, Longman

ile maruz kalma asamalarinin modellerde goriilmesidir. Bunun yaninda Lavidge ve
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Steiner’in modelinde reklama yonelik tepkinin ii¢ farkli asamasini (bilissel, davranigsal

ve duygusal) tanimlayarak aciklamasi da tablo da gbze carpan farkliliklardandir.

Alanlarma gore gruplanmis etkiler kisminda da yine modelin basamaklarinin algi,

ogrenme ve ikna seklinde adlandirilmak {izere ii¢ kategoride toplandig1 goriilmektedir.

Tablo 2.4. Etkiler Hiyerarsisi Modelleri (Moriarty, 1983, 5. 47)

AIDA (AIDCA,AIDMA) DAGMAR (Colley) Wolfe, Brown, Thompson
- Dikkat - Farkindalik - Farkindalik
- Ilgi - Kavrama - Kabul etme
- Arzu - Inang - Tercih
- Eylem - Eylem - Niyet
- Satin almak i¢in kiskirtma
Howland, Janis, Kelly Rogers McGuire Longman
- Dikkat - Farkindalik - Sunum - Maruz kalma
- Kavrama - Tlgi - Dikkat - Dikkat
- Kabul etme - Degerlendirme - Kavrama - Algilama
- Deneme - Istekli olma - Kavrama
- Karar verme - Akilda tutma - Inang
- Onaylama - Davranig - Giidiilenme
- Eylem
Lavidge ve Steiner Robertson Preston
Biligsel: (diigiinme) - Farkindalik - Dagitim
- Farkindalik - Kavrama - Maruz kalma
- Bilgi - Tutum - Farkindalik
Duygusal: (hissetme) - Onaylama - Algilama
- Begenme - Deneme - Degerlendirme
- Tercih - Benimseme - Uyarma
- Inang - Eylem
Davranigsal: (yapma)
- Niyet
- Satin alma
Alanlarina Gére Gruplanmis Etkiler
Perception Egitim (Ogrenme) ikna
1. Maruz kalma 1. Cagrisim 1. ilgi
2. Dikkat 2. Kavrama, bilgi 2. Kabul etme, istekli olma
3. Farkindalik 3. Degerlendirme, begenme
4. Hatirlama 4. Niyet, tercih, arzular
uyarma,
motivasyon
5. Karar, inang
6. Eylem, deneme, satin alma,
benimseme
7. Onaylama, yasallagtirma

Bir siireg icerisinde ve hiyerarsik olarak miisterilerin yonlendirilmesi gerektigini

sOyleyen teorilerin hepsi Etkiler Hiyerarsisi Modelleri i¢inde siniflandirilir (Utku, 2017,
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s. 383). Model, bir miisteri veya isletmenin satin alma karar siirecine girdiginde satin
alma hareketlerinin ana hatlarini ¢izer (Clow ve Baack, 2016, s. 122).

Bir¢ok reklam hedefi bu etkiler hiyerarsisi modellerinin biri ya da daha fazlas
iizerine kurulmustur. Reklamcilik kitaplarindaki goriinlimiine dayanarak, en yaygin
modelin AIDA oldugu soylenilebilir. Bu, 1950’lerde AIDCA veya AIDMA olarak
beliren modelin kisaltilmis seklidir. Ilk versiyonlarinda C inanci, M ise hatirlamay1
gosterir (Moriarty, 1983, s. 45).

Modelde, en basit haliyle, bir satis meydana gelmesi icin tiiketicinin dikkati
gerekmektedir. Bunu takiben, satici ilgi yaratmak i¢in dikkati korumalidir. Bir sonraki
adimda iiriin ya da hizmetin satilmasi i¢in arzuyu ortaya ¢ikaracak ikna edici siire¢ vardir.
Son olarak da satis i¢in eylem gerekmektedir (Hackley, 2010, s. 39).

1960’larin baglarinda gelistirilen bir¢ok reklam modeli Lavidge ve Steiner’in
etkiler hiyerarsisi modelinden bigimlenmistir (Bendixen, 1993, s. 19). Lavidge ve Steiner,
nihai tiiketicilerin ilgisiz bireylerden inanmig misterilere tek bir adimda
doniisemeyecegini vurgulayarak (Lavidge ve Steiner, 1961, s. 137), modelde tiiketicinin
markadan tamamen habersiz olmasindan baglayarak farkindalik, bilgi, begenme, tercih,
inang ve satin almaya dogru giden ardisik yedi asama agiklamistir (Smith vd., 2008: 50).
Modelde reklama tepki, biligsel (farkindalik, bilgi), duygusal (hoslanma, tercih) ve
davranigsal (inang, satin alma) olmak tiizere ii¢ farkli kategoride ele alinmistir (Bendixen,
1993, s. 19).

Lavidge ve Steiner (1961, s. 138), reklamcilig1 insanlarin bir dizi basamagi yukari
dogru ¢ikmasimi saglayan bir gili¢ olarak tanimlamis ve bu basamaklar1 su sekilde
aciklamistir:

1. Basamaklarin basinda s6z konusu iirlin veya hizmetin varligindan tamamen
habersiz olan potansiyel miisteri vardir.

2. Satin almaya daha yakin ancak kasaya hala olduk¢a uzak bir mesafede olan
kisilerse iiriin ve hizmetin varligindan haberdar olanlardir.

3. Bir basamak yukarida {iriiniin onlara vadettigi seyler oldugunu bilen muhtemel
alicilar vardir.

4. Satin almaya daha yakin olanlar, iiriine kars1 daha olumlu tutumlar1 olanlardir ki
bunlar iirlinii begenmektedir.

5. Uriine karsi olumlu tutum sahibi olanlar, onu diger iiriinlere tercih etme

noktasindan bir adim yukar1 ¢ikarmislardir.
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6. Satin almaya daha yakin olan miisteriler, bu tercihi satin alma arzusuyla eslestiren
ve satin almanin akillica olacagi inancina sahip olanlardir.
7. Sonuncusu bu tutumu gergek bir satin almaya doniistiiren basamaktir.

Cesitli  basamaklarin  birbiriyle aym1 uzaklikta olmasinin  gerekmedigi
unutulmamalidir. Bazi durumlarda farkindaliktan tercihe olan mesafe oldukca kisa
olabilirken, tercihten satin almaya olan mesafe hayli uzun olabilir. Ya da bunun tam tersi
ile karsilagilabilir. Dahasi, potansiyel bir tiiketici bazen farkli basamaklar1 ayn1 zamanda
cikabilir.

Bir iirlinlin satin almmasindaki psikolojik veya ekonomik baglilik arttikca
tiiketicilerin bu basamaklarda ilerlemeleri daha uzun zaman almakta ve her bir basamak
daha da onemli hale gelmektedir. Bu durumun aksine baglilik azsa, tiiketicilerin bu
basamaklari hemen ¢ikma ihtimali artmaktadir.

Diirtiisel bir satin almanin dnceden var olan bir farkindalik, bilgi, begenme ya da
inangla baglantis1 olmayabilir. Diger taraftan endiistriyel bir {iriin ya da dnemli bir
tiiketim {iriinii boyle bir tavirla satin alinmaz. Farkli basamaklarla ilgili olarak iiriinler,
reklamin rolii agisindan dikkat ¢ekici bir farklilik gosterir.

Bu basit model, potansiyel alicilarin sifirdan bagladigin1 varsayar. Ancak bazi
alicilar, onlar1 {iriiniin varligindan habersiz olan tiiketicilerden bile uzak bir noktaya
koyan olumsuz tutumlar icinde olabilirler. Oyleyse ilk is onlar1 bu olumsuz
basamaklardan asagi indirmektir. Onlar1 satin almaya goétiirecek basamaklarda
yiikkselmeden Once, onlari bu negatif basamaklardan indirmek ilk istir (Lavidge ve
Steiner, 1961, s. 138).

1961 yilinda Russel Colley, Olgiilebilir Reklam Etkileri i¢in Reklam Amaglarini
Belirleme (DAGMAR) baglikli bir rapor hazirlamigtir. Colley, raporunda reklam
kampanyas: etkilerini 6l¢me ve reklam amaglarini belirlemede kullanabilecek bir modele
yer vermisti. DAGMAR adimi1 alan bu modelin temel tezi, iletisim etkilerinin
Olciilebilecek reklam hedefleri ve amaglar1 i¢in mantikli temelini olusturmasidir (Yilmaz,
2009, s. 25).

Yaklasima gore iletisimin gorevi, potansiyel alicty1 su dort asamadan gegirmektir
(Dutka, 2002, s. 32):

e Fark etme: Potansiyel alict Once {irliniin ya da kurulusun varligimi fark
etmelidir.

e Anlama: Uriiniin ne oldugunu ve onlara ne saglayacagini anlamalidir.
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e Karar: Uriinii satin almak icin zihinlerinde bir egilim ya da karar olusmalidir.

e Eylem: Sonunda eyleme ge¢melidir.

Her agama reklami yapilan markanin satin alinmasiyla belli bir olasilik oraninda
ilgilidir. Boylelikle satin alma eyleminin en yiiksek olasiligin1 eylem asamasi igerse bile
potansiyel bir miisteri asamalarin hepsinden ge¢gmek zorunda degildir.

Birgok satista sadece birinci ve ikinci asamalar gerceklesir. Bu durum genelde
marka segiminin biitiiniiyle karara bagli olmadigi durumlarda boyledir. Ornegin, bir
restoranda miisterinin igtigi sarabin markasi se¢ime degil, o markanin o esnada restoranda
olup olmamasina bagli olabilir. Ya da benzini bitmek iizere olan bir siiriicii i¢cin herhangi
bir marka benzin yeterli olabilir (Dutka, 2002, s. 32).

AIDA ve diger etkiler hiyerarsisi ailesi modelleri, reklam iletisiminin karmasik
yapisin basitlestirir ve kolaylikla hatirlanmasin1 miimkiin kilar (Hackley, 2010, s. 40).
Bu, modellerin en temel avantaji olmakla birlikte ¢esitli dezavantajlar1 da vardir. S6z
konusu modellerin edilgen tiiketiciler varsaydigi ileri siiriilmektedir. Bir diger elestiri
konusu ise insanlarin rasyonel, dogrusal bir sekilde davrandigina yonelik bir kanitin
olmadigidir. Etkiler hiyerarsisi modelinin pazarlama iletisimi formlar1 iginde sadece
reklamla ilgili olmas1 da bir elestiri konusudur. Reklam, bazi durumlarda satislar1 tek
basina artirabilir ancak pazarlama senaryolarinin ¢ogunda satig, pazarlama faktorlerinin
bir kombinasyonu sonucunda olusur. Bu modeller, insan davranigini betimlemede fazla
basit kalir ve hiyerarsi modelleri biitiin reklamlarin ayni sekilde calistigini varsayar
(Yeshin, 2006’dan aktaran Yilmaz, 2009, s. 26).

Reklamin nasil calistigini agiklamaya calisan modellerin yami sira, tiiketicilerin
iriin ya da markalar1 nasil degerlendirdiklerini agiklayan ve reklam i1zgaralar1 olarak
tanimlanan tutum modelleri vardir (Rossister vd., 1991, s. 11).

Foote, Cone & Belding Communication Inc. (FCB), geleneksel etkiler hiyerarsisi
modelleri, tiiketici katilim1 (ilginlik) ve beyin lizerine uzmanlagmis teorileri biitiinlesik
hale getiren kapsamli bir iletisim modeli gelistirmistir (Bendixen, 1993, s. 24). Model,
bazen diisiinmenin bazense hissetmenin daha etkin oldugu satin alim kararlarinin
bulundugunu ve bazi durumlarin daha fazla bazilarinin daha az tiiketici katilimi
gerektirdigini 6ne siirmektedir. Bu referans noktalarinin birlesimi geleneksel teorilerin ve
Ogren-hisset-yap modellerinin ¢ogunu kapsayan bir strateji matrisi olusturmaktadir.

Matristeki yatay boliim bu hipotezi daha ileri tagiyarak zaman icerisinde diisiinmeden
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hissetmeye dogru bir hareket olabilecegini ifade eder. Yiiksek ve diisiik katilim (ilginlik)
de bir siirectir ve matristeki dikey boliim bunu gdstermektedir.

Sekil 2.1°de acgikca goriildiigii gibi matriste dort ceyrek gelistirilmistir. Bunlar
birbirinden kesikli ¢izgilerle, hafifce ayrilmistir. Koyu renkli oklar, belli {iriin ve
hizmetlere 6zel olarak, tiiketicinin egilimlerindeki 6nemin ve diisiinmenin azaligini
gostermektedir. Ceyrekler, reklam stratejisi i¢cin dort onemli amaci temsil etmektedir:
Bilgi verici olma, etkileyici olma, aligkanlik kazandirma ve kendini gerceklestirme

(Vaugn, 1980, s. 30).

DUSUNME e HiSSETME
1. BILGISEL 2. DUYGUSAL
e Araba-Ev-Mobilya Miicevher-Kozmetik-Moda-
e Yeni iiriinler Giyim-Motorsiklet
2y
z @ . .«
) ; MODEL: Ogren-Hisset-Yap MODEL: Hisset-Ogren-Yap
~ (Ekonomik) (Psikolojik)
TEST: Hatirlatma, taniklik TEST: Tutum degistirme,
YARATICILIK: Ozel duygusal uyarma
bilgiler, demonstrasyon YARATICILIK: Uygulama etkisi
3. ALISKANLIK 4. TATMIN
Yiyecek-Kiigiik Ev Egyalar Sigara-igki-Sekerleme
=%  MODEL:Yap-Ogren-Hisset MODEL: Yap-Hisset-Ogren
0F (Duyarh) (Sosyal)
[ =
g = TEST: Satig TEST: Satig
E’ YARATICILIK: Hatirlatic1 YARATICILIK: Dikkat

Sekil 2.1. FCB Planlama Izgarast (Vaughn, 1980, s. 31)

FCB matrisi her bir ¢eyrek i¢in sunlari ortaya ¢ikarmaktadir (Vaugn, 1980, s. 30):
e Strateji planlamasindaki belirli kategorilerin izole edilmesini saglamaktadir.
e Geleneksel tiiketici teorilerinden (ekonomik, psikolojik, tepkisel, sosyal)

birine yakindir.

e Bir strateji rehberi olarak farkli bir hiyerarsi modelini 6nermektedir.
e Yaraticilik, medya ve arastirma i¢in 6nem arz etmektedir.

Tiiketicilerin iiriin ya da markalar1 nasil degerlendirdiklerini aciklayan tutum

modellerinden bir digeri ise Rossister ve Percy’nin reklam 1zgarasidir. Rossiter Percy

Izgaras1 FCB 1zgarasini daha da gelistiren alternatif bir modeldir ve FCB 1zgarasindan i¢
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noktada farklilagir. Bu noktalardan ilki, marka farkindaliginin markaya yonelik tutum i¢in
gerekli bir 6n kosul olarak degerlendirilmesidir. Diger ikisi ise, markaya yonelik tutumun

ilgilenim ve giidiilenme boyutlariyla iliskilidir (Aktas, 2011, s. 82).

Marka Farkindalig:

Marka Taninirligi
(Satin Alma Noktasinda)

Marka Hatirlanilirlhigi
(Satin Alma Oncesinde)

+

Marka Tutumu
Motivasyon Tiirii

Bilgisel Déniisiimsel
(Olumsuz Motivasyonlar) (Olumlu Motivasyonlar)
° Tipik Uriin Kategorileri Tipik Uriin Kategorileri
g = (Markalar degisebilir) (Markalar degisebilir)
S8 08
e : =@
% e % - aspirin - sekerleme
< ® - hafif bira - Markaya sadik olanlar - normal bira
g - deterjan - Rutin olarak markalar arasinda - kurgu romanlar
- - rutin endiistriyel | dolasanlar
KARAR tiriinler
TURU Tipik Uriin Kategorileri Tipik Uriin Kategorileri
< (Markalar degisebilir) (Markalar degisebilir)
) ’»a c:
5 & R - mikrodalga firin
b} s : gi) - sigorta - tatiller
5 B o
E_ E =] E - ev onarimi - moda giysiler
1 : - . -
2 < & S - yeni endiistriyel | . Kategorinin yeni kullanicilart arabalas L.
= S 5 & | iiriinler D K in olarak - kurumsal imaj
=2 Z - Deneyerek veya rutin olara
5 2 c. diger markalar arasinda dolasanlar
® R - Diger markalara sadik olanlar

Sekil 2.2. Rossister-Percy Izgarasi (Rossister vd., 1991, s. 13)

Rossister-Percy, tiiketicilerin iiriin ve markalara karsi tutumlarimi “katilim
(ilginlik)” ve “motivasyon tipi” olmak iizere iki noktaya dayandirarak boyutlandirmistir.
Sekil 2.2°de ayrintili olarak gdsterilen 1zgaraya gore, Oncesinde marka farkindaligi

olmaksizin marka tutumu, reklam iletisim amaglari i¢in bir eksikliktir. Yaklagiminin ayirt
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edici noktasi, satin alma oncesinde marka hatirlanirliginin ve satin alma noktasinda ise
marka bilinirliginin olmasidir (Rossister vd., 1991: 12).

Rossister ve Percy reklamdan hoslanma ve reklama yonelik duygusal tepkileri de
acik sekilde ayirmigtir. Onlar, duygusal tepkileri bir etki olarak goérmiistiir. Bu etkiler

Tablo 2.5’te bilgi verici ve doniisiimsel giidiiler baslig1 altinda 6zetlenmistir.

Tablo 2.5. Rossister, Percy ve Donovan’in tammladig etkiler (Kover ve Abruzzo, 1993 'ten aktaran Yilmaz,

2009, s. 28)

Bilgi Verici Giidiiler Duygusal Tepkiler
Problemi ortadan kaldirma Kizma-sakinlik
Problemden sakinma Korku-rahatlama
Tamamlanmamis tatmin Hayal kirikligi-iyimserlik
Karma yaklagim-sakinma Su¢luluk-i¢ huzuru
Normal tiiketme Hafif sikinti-giiven
Dontisiimsel Giidiiler Duygusal Tepkiler
Duyusal haz Durgun-cosmus
Entellektiiel uyarim Sikilmig-heyecanl
Toplumsal onaylama/kabul Huzursuz-gururu oksanmis

Rossiter Percy 1zgarasinda ilgilenimle baglantili dort temel reklamcilik stratejisi
bulunmaktadir (Rossister vd., 1991°den aktaran Kutlu, 2006, s. 22):

Diisiik Ilginlik/Bilgisel Marka Tutumu Reklamcilik Stratejileri: Giidiilenmenin
duygusal tanimlamalar1 agisindan reklamin sevilmesinin gerekmedigi ve basit bir sorun
cozme formati kullanilmasi tavsiye edilmektedir. Markanin sundugu algilanan yarar veya
iddianin desteklenmesi agisindan ise reklamin bir ya da iki yarari icermesi, yararlarin
kolaylikla dgrenilebilmesi ve yararin en ugta sunulmasi tavsiye edilmektedir.

Diisiik Ilginlik/Transformasyonel Marka Tutumu Reklamcilik —Stratejileri:
Glidiilenmenin duygusal tanimlamalar1 agisindan reklamin sevilmesinin gerekliligi,
yapim ve yaratim uygulamasinin 6zgiin olmasi ve duygusal yarar igermesi tavsiye
edilmektedir. Markanin sundugu algilanan yarar veya iddianin desteklenmesi agisindan

ise reklamin dolayli mesajlar ile sik tekrar kullanilmasi tavsiye edilmektedir.
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Yiiksek Ilginlik/Bilgisel Marka Tutumu Reklamcilik Stratejileri: Giidiilenmenin
duygusal tanimlamalar1 agisindan reklamin ana noktasinin hedef kitle tarafindan kabul
edilmesi gerektigi ancak reklamin sevilmesinin gerekmedigi soylenmektedir. Markanin
sundugu algilanan yarar veya iddianin desteklenmesi agisindan ise reklamin itiraz
edebilecek olanlar1 dikkate almasi1 gerektigi, yarar ve iddialarin etkileyici ve inanilir
olmas1 gerektigi sdylenmektedir. Uzmanlara ek olarak nesnel taniklarin da kullanilmasi
tavsiye edilmektedir.

Yiiksek Ilginlik/Transformasyonel Marka Tutumu Reklamcilik ~Stratejileri:
Gilidiilenmenin duygusal tanimlamalar1 agisindan reklamda insanlarin {iriin ile birlikte
tanimlanmalar1 ve yasam tarzi gruplari i¢inde bigimlendirilmeleri tavsiye edilmektedir.
Markanin sundugu algilanan yarar veya iddianin desteklenmesi acgisindan ise reklamin
biiyiik iddialar igermesi sik tekrar ile pekistirmeye gidilmesi tavsiye edilirken, bircok

yiiksek ilginlik/ transformasyonel reklamin da bilgi sunabilecegi belirtilmistir.

2.2.1.1. Smith, Chen ve Yang’in etkiler hiyerargisi modeli

Smith, Chen ve Yang, 2008 yilinda yaymnladiklar1 “The Impact of Advertising
Creativity on The Hierarchy of Effects” baslikli makalede etkiler hiyerarsisini bes
asamada agiklamistir. Bu asamalar, marka farkindaligi olusturmak, reklam iddialarini
o0grenme ve hatirlama, reklam iddialarin1 kabul ya da red, markadan hoslanma ve marka
niyetinden olugmaktadir. Smith, Chen ve Yang (2008), tiiketicinin etkiler hiyerarsisini
olusturan bu asamalar1 gecerek nihayetinde marka niyetine ulagsacagin1 varsaymustir.

Bu arastirmaya da temel olusturan etkiler hiyerarsisi modeli ve asamalar1 ilerleyen

basliklarda ayrintili bi¢imde agiklanmistir.

2.2.1.1.1. Marka farkindalig1 olusturmak

Marka farkindalig1 olusturmak Etkiler Hiyerarsisi Modelleri’nin ilk ana hedefidir.
Tiiketici gerekli zihinsel baglantilart olusturdugunda markanin farkina varip karar verme
asamasinda markay1 da ihtimallere dahil eder (Smith vd., 2008, s. 50).

Bir mesaj1 6nce algilariz ve boylelikle dikkatimizi ¢eker, ardindan o mesaja yonelik
algisal iglememiz bir sonraki asamaya geger ki maruz kalmanin nasil isledigini ortaya
koyan bu agama mesajin ve {iriiniin farkina vardigimiz asamadir. Farkinda olmak, mesajin

izleyici veya okuyucu lizerinde bir izlenime sahip olmasidir. Bu asamada amaclanan,
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reklamdan ¢ok reklami yapilan iiriiniin ya da markanin farkina varmaktir (Y1lmaz, 2009,

s. 22).

Algr

Algi, izleyicinin mesajlar1 ¢esitli duyularla aldigi, mesajlar1 yorumladigi ve onlari
hafizasinda depoladigi bir siirectir (Moriarty, 1991, s. 32). Bu, mesaj tepkisinde ilk
asamadir. Bir mesajin tiiketici lizerinde etki birakmasi ve bir izlenim olugturmasi
anlamima gelmektedir (Wells vd., 2003, s. 99). Alg: siireci, Sekil 2.3’teki gibi isler
(Odabasi1 ve Barisg, 2011, s. 129).

Cevreden gelen fiziksel uyaricilar
Goriintiiler, sesler tatlar, kokular,

MARUZ KALMA —» DUYUM —» ILGILENIM —» ANLAM —» EYLEM |

UYARICI —> Duyum organlari —» | Dikkat —» | Yorum —» | Tepki —

l

BELLEK

Kisisel uyaricilar
Beklentiler, giidiiler, deneyimler...

A

Kisa/Uzun Siireli Bellek

Sekil 2.3. Algilma siireci (Odabast ve Barig, 2011, s. 129)

Algilama siirecindeki uyarici, duyularimiza gelen girdilerden bir tanesidir. iki gesit
uyaricinin varligindan séz edilebilir. Cevreden gelen fiziksel uyaricilar (goriintiiler,
sesler, tatlar, kokular, dokunmalar gibi) ve kisinin kendisi tarafindan ortaya g¢ikarilan
uyaricilar (beklentiler, giidiiler, deneyimler gibi). Her iki ¢esit girdinin birlikteligi alginin
kisiye 6zgii olmasina yol acan ana nedenlerden birisidir (Odabas1 ve Baris, 2011, s. 129).

Algimin ilk basamagi, maruz kalmaktir (Yilmaz, 2009, s. 21). Maruz kalma teknik
olarak, belli bir mecraya donmiis gozler ve kulaklar demektir. Pratik olarak ise belli bir
zaman diliminde bir araci seyrettiginden ya da okudugundan emin oldugunu sdyleyecek

veya belli bir program yayimlandigi zaman kendilerini o programi seyretmis ya da
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dinlemis olarak tanimlayacak kisilerin 6l¢iisiidiir (Sissors ve Baron, 2010, s. 68). Maruz
kalmanin saglanmasi medyanin goérevidir. Uygun medya kanali izleyicinin reklamlari
gérmesi ya da duymasini saglar (Wells vd., 2003, s. 99).

Reklama maruz kalma sonucunda olusan etkileri agiklamak i¢in Reklama Maruz
Kalma Modeli gelistirilmistir. Bu modelde tiiketicinin reklama maruz kalmasindan sonra
olusabilecek siire¢ler alt1 asamada ele alinmaktadir (Y1lmaz, 2009, s. 21):

e Reklama maruz kalma, marka farkindalig1 duygusuna yol agar.

e Markanin yarar1 hakkindaki bilgi ve yararin dayandigi 6zellikler, reklama
maruz kalma sonucunda tiiketicilere akla yatkin gelebilir.

e Reklam, marka kisiligi olarak adlandirilan, marka i¢in imaj yaratilmasina
yol acgabilir.

e Reklam, alicilarda marka veya onun tiikketimiyle birlestirilmeye baslanan
duygular yaratabilir.

e Reklam, tiiketicinin yakin ¢evresi veya uzmanlar tarafindan uygun goriilen
bir marka izlenimi yaratabilir.

e Markayr denemeyle ilgili tesvik ediciler (deneme {iriinii, kupon vb.)

kullanilmasini gerektirebilir.

Dikkat

Mesaja maruz kaldiktan sonra gelen agama dikkatin ¢ekilmesidir (Yilmaz, 2009, s.
22). Dikkat, izleyicilerin reklam igerigiyle mesgul oldugu anlamina gelir (Wells vd.,
2003, s. 99). Reklamlarin alict kitle iizerinde yeterli etkiyi uyandirmalar1 ve dikkat
cekmeleri, reklamin en 6nemli sartidir (Bat1, 2012, s. 41).

Reklam igin en biiyiik algisal problem dikkat gekememektir. izleyicilerin dikkatini
cekemeyen bircok reklam mesaj1 sadece ylizeysel olarak kalmaktadir. Reklam bir duvar
kagidi veya nadiren fark edilen bir arka plan gibi olabilmektedir. Diger bir problem ise
boliinmiis dikkattir. izleyici baska bir sey yaptiginda reklamu yar1 izler veya dinler. Bu
sebeple bircok reklam yalnizca yarim zihin ve bir goz ele gegirebilir. Ayrica reklam kirligi
de reklamin dikkat ¢ekememesi problemini arttirmaktadir (Moriarty, 1991, s. 34).
Reklam kirliligine paralel gelisen diger bir problem de reklamdan kaginma problemidir.
Reklamdan kag¢inma uzun siireden beri var olan bir problemdir ve asir1 bilgi yliklemesine

kars1 gelisen dogal bir insan tepkisidir. Insanlarin istenmeyen veya kendine uygun
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olmayan mesajlarla dikkatleri dagildiginda bu durumdan en kisa zamanda kurtulmak
istemektedirler (Suher ve Ispir, 2010, s. 6).
Moriarty (1991, s. 32), dikkat ¢eken reklamlarin barindirdigi 6zellikleri soyle

stralamaistir:

e Merak uyandirici, alisilmamis veya sasirticidir.

e Haykirir ya da fisildarlar.

e Insanlara bilmedikleri bir sey anlatr.

e Merak uyandirir.

e Onlarin kigisel ilgileri hakkinda konusur ya da istedikleri bir sey Onerir.

e Durdurucu etkiye sahip bir reklam tiiketiciyi isitme ve/ya da gdérme

yoluyla yakalayabilir.

Iigi
Alginin bir sonraki asamasi ilgidir. ilgi, mesajin alinmasi olarak tanimlanir. Ilginin
dikkatten farki, mesajin izleyiciyi ¢ekmesi, ilgi ve merak uyandirmasidir. Reklam
uzmanlari ilginin ¢ tiirii oldugundan bahseder: iiriin ilgisi, kisisel ilgiler ve mesajda ilgi
(Moriarty, 1991, s. 35). Uriinler farkli ilgi diizeylerine sahiptir. Baz1 iiriinler digerlerine
gore daha ¢ok ilgi ¢ceker. Birgok kisi i¢in gida {iriinleri ya da tatil, tuvalet temizleyicilerine
gore daha ilgi ¢ekicidir. Bir erkek otomobil lastigi reklamina ilgi gdsterirken kadin hijyen
iiriinleri reklamlartyla ilgilenmeyebilir. Bu durum, iiriin ilgisi ile agiklanabilir. ilgi
genellikle kisisel ilginlik veya baz1 seyleri merak etmekle olusur. Cikmak istenilen bir
gezi, hobiler, kariyer planlar1 gibi insanlarin ilgilerini ¢ekecek bazi egilimler vardir. Eger
mesajda kisinin yasamiyla ilgili bu tlir unsurlara yer veriliyorsa muhtemelen
ilgilenilecektir. Son olarak, insanlar i¢in yeni sayilan seyler de merak yaratarak hakkinda
daha fazla bilgi edinilmesine neden olacaktir (Yilmaz, 1999, s. 8).
Moriarty, reklamin ilgi ¢ekici olmasini saglamak i¢in yapilmasi gerekenleri sdyle
stralamistir (Moriarty, 1991, s. 35):
e Uygun olmak,
e Bir soruyla agmak,
e Eglenceli olmak,
e Belirsizlik kullanmak,

e Merak yaratmak,
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o Katilim1 tegvik etmek,
e Kapanis kullanmak,
e Kisisel ilgilerden bahsetmek.

Ilginlik, kendi icerisinde yiiksek ve diisiik olmak iizere ikiye ayrilir. Yiiksek
ilginlik, tirtin veya iiriin hakkindaki bilginin kisi i¢in 6nemli ve ilgili olusudur. Diisiik
ilginlikse, iirlin veya bilginin onemsiz olarak algilanmasidir. Kisi i¢in yliksek ilginlik
durumu, yeni bir otomobil, yeni bir ev veya diinya turunda gecerliyken sakiz, dig macunu,
kagit havlu i¢in diisiik ilginlik s6z konusudur. Diisiik ilginlik durumunda karar hakkinda

daha az diistiniiliirken, ytiksek ilginlikte tam tersi s6z konusudur (Yilmaz, 1999, s. 10).

Marka farkindalig1

Algida bir sonraki agsamasi farkindaliktir. Bu asama, tiiketicilerin reklamcilar1 ve
mesajlar1 tanimlayabildigi yeterli bir izlenimin reklamlarca olusturuldugu noktadir
(Wells vd., 2003, s. 99). Bir seyin farkina vardiginizda hakkinda ¢ok sey hatirlamasaniz
da bunu daha 6nceden duydugunuzu ya da gordiigliniizii bilirsiniz. Reklam ajanslari,
tiiketicilerin belirli {irlinler, markalar ve reklamlarin farkinda olup olmadiklarini test
ederler. Tiiketicilerin reklamlar hakkinda ¢ok sey sdylemeleri gerekmez, sadece onu
gordiiklerinin farkinda olmalar yeterlidir (Moriarty, 1991, s. 37).

Bu asamada amaglanan, reklamdan ¢ok reklami yapilan iirlinliin ya da markanin
farkina varmaktir (Yilmaz, 2009, s. 22). Farkindalik, markaya dair algilamalarin,
fikirlerin olusmasi i¢in 6n kosul niteligi tasir (Uztug, 2008, s. 29). Marka farkindaligi,
markanin tiiketicinin zihnindeki varligiin giiciine karsilik gelmektedir. Farkindalik, bir
markay1 tanimadan (Daha 6nce bu markayla karsilastiniz mi1?) hatirlamaya (Bu {iriin
grubundan hangi markalar1 hatirliyorsunuz?), zihinde en 6nde gelmesinden (ilk hatirlanan
marka), baskin olana (hatirlanan tek marka) kadar tiiketicilerin ¢esitlilik gosteren farkl
hatirlama yollarina gore olgiiliir (Aaker, 2010, s. 24).

Tanima, ge¢miste markayla bir karsilasma oldugunu hatirlamaktir. Psikoloji
alanindaki aragtirmalar, tanimanin neredeyse her seye karsi pozitif hisler uyandirdigini
gostermistir. Bu sebeple, bir marka tercihi yapildiginda agina olunan markanin bir
avantaj1 olacaktir. Ekonomistler, taninan markaya duyulan tiiketici yakinliginin yalnizca
icglidiisel bir tepkiden ibaret olmadigini sdylemektedir. Tiiketiciler bir markay1
gordiiklerinde ve onu daha oOnce gordiiklerini hatirladiklarinda, sirketin markay1

desteklemek i¢in para harcadigini fark ederler. Genelde sirketlerin kotii tiriinler i¢in para
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harcamayacaklarina inanildig: icin tiiketiciler markay1 tanimalarini onun iyi olduguna
dair bir isaret olarak kabul etmektedir. Bir marka, onun iirlin grubundan bahsedildiginde
tiiketicilerin aklina geliyorsa o marka hatirlanirhiga sahip demektir (Aaker, 2010, s. 25).
Markanin tiiketici zihnindeki bilgisine dair taninirlik ve hatirlanma haricinde
farkindaligin diger iki diizeyi marka mesajina bagl olarak tiiketicide olugsmus kanilar ve
fikirlerdir. Marka adi ile 6l¢iilen farkindaligin yeterli olmayacag: diisiiniilebileceginden,
tiiketicinin markay1 tanimasi ve hatirlamasi kadar markay1 duydugunda veya gordiigiinde
ne diisiindiigii de temel bir farkindalik diizeyi olarak degerlendirilmektedir (Aaker,

1996°dan aktaran Uztug, 2008, s. 30).

2.2.1.1.2. Reklam iddialarini 6grenme ve hatirlama
Ogrenme

Ogrenme kavrami bir psikolojik faktdr olarak tiiketici davramglarinin
sekillenmesinde ve agiklanmasinda etkili olmakta; reklamcilarin reklamin izleyici kitlesi
olan bireylerin reklama yonelik algilamalarinda ve reklam1 degerlendirmelerinde dnemli
bir etken olarak dikkati ¢ekmektedir (Elden, 2003, s. 1). Reklam uzmanlarina gore
ogrenme, haberdar olma veya reklami yapilan {iriin ya da hizmet hakkinda bilgi kazanma
anlamma gelmektedir (Moriarty, 1991, s. 43). Ogrenmenin taniminda ii¢ 6nemli 6ge
bulunmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2011, s. 78):

e Ogrenme, davranista olusan bir degisikliktir. Bu degisiklik iyiye veya
kotiiye dogru olabilir.

e Ogrenme tekrarlar veya yasantilar sonucunda meydana gelen degisikliktir.

e Ogrenme sonucu olusan degisiklik miimkiin oldugunca siirdiiriilmelidir.

Ogrenme ile ilgili birgok kuram vardir ancak reklamcilar bunlar tiiketicinin {iriinii
satin almasi icin gereken tiiketici ilginligi diizeyine gore bilissel 6grenme kurami ve
sartlandirma kurami olmak ftzere iki kategoride toplamaktadir. Biligsel kuramlar
ogrenmeyi bir zihinsel siireg, diisiinme eylemi ve bilginin kullanilabilecegi sorunlardaki
rasyonel uygulamalar olarak inceler. Bu kuram baskalarinin tecriibelerinden nasil
ogrendigimiz ve karmasik bir satin alma seklini nasil degerlendirdigimiz konusunda
isabetli bir degerlendirme olabilir (Arens, 2002, s. 144). Biligsel 6grenme kurami,
tiiketicinin bilgilenmesini amaglar. Bu bakimdan pazarlama uygulamalarinda, bilgi verici

caligmalar yogunluk kazanir. Karsilastirmali reklamlarla iiriiniin iistiinliikleri hakkinda
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bilgiler sunulur. Yeni {irlin tanitiminda tiiketicide bilgi eksikligi s6z konusu oldugundan
bu teknik basartyla uygulanabilir (Odabags1 ve Barig, 2011, s. 90).

Uyarici-tepki kurami olarak da adlandirilabilen sartlandirma kurami ise 6grenmeyi
bir deneme-yanilma siireci olarak gormektedir. Bu kurama gore, reklam gibi bazi
uyaricilar tiiketicinin istek ya da ihtiyacini tetikler ve daha sonra tepki verme giidiisiinii
ortaya ¢ikarir. Eger tiiketicinin tepkisi giidiiyli azaltirsa, tatmin gerceklesir ve tepki
odiillendirilmis olur. Boylece giidii tekrar ortaya ¢iktiginda davranisin tekrarina meydan
verir. Bu durum da 6grenmenin gergeklestigini gosterir. Tiiketicilerin giinliik yaptig
basit, temel satin alimlarda sartlandirma kuramimnin uygulanabilirligi daha fazladir. Iste
bu noktada reklamcilik ©nemli bir rol oynamaktadir. Eger Ogrenme yeterince
desteklenirse ve davranis tekrar ettirilirse satin alma aligkanlig1 olusabilir (Arens, 2002,
s. 144). Alskanlik haline gelen satin almalar genelde sartlanma yolu ile
gerceklesmektedir. Selpak kagit mendilleri veya Sana yaginda oldugu gibi marka ile iiriin
arasinda ¢ok giiclii cagrisimlar olusturulabilir. Bu tip cagrisimlarin kurulmas: da
sartlandirma kuramina gore islemektedir (Odabast ve Baris, 2011, s. 80).

Sartlandirma kurami, reklamlarda iinlii kullanimi ve bu inliiniin markayla
iligkisinin kurulmasi cabasini da acgiklamaktadir. Marka ve iinlii arasinda iligki
kurulmasiyla {inliinlin kariyerine ait basarilar1 ve popiilerligi gibi birtakim 6zellikleri

markaya transfer edilebilir (Tellis, 1998, s. 102).

Hatirlama

Reklamcilar i¢in mesajlarinin yalnizca duyulmasi yeterli degildir. Bu mesajlarin
hatirlanma giicline sahip olmasi da gerekmektedir (Moriarty, 1991, s. 37). Hatirlama,
daha oOnce Ogrenilen seylerin neredeyse higbir ipucu olmaksizin tekrarlanmasidir
(Morgan, 1991°den aktaran Yilmaz, 1999, s. 10). Reklam miizikleri, 6zgiin gorseller ve
tekrar mesajlarin hatirlanilabilirligini arttirmak i¢in kullanilabilecek bazi araglardir
(Wells vd., 2003, s. 99).

Hatirlama, reklam etkililiginin biitiinleyici bir yoOniidiir. Bununla birlikte
hatirlanmanin 6l¢iilmesiyle ilgili yontemler degisiklik gostermektedir (Stone vd., 2000,
s. 8).

Reklamcilik bakimindan hatirlama iki kavrama gore degerlendirilir. Bu kavramlar,
hatirlama (recall) ve tanimadir (recognition). Tanima (recognition), kisilerin izledikleri

reklamlar1 tanimasi yoluyla hatirlamalarini ifade ederken hatirlama (recall), reklamin
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yardimsiz olarak hatirlanmasi ve genel olarak reklam igeriginin hafizadan getirilmesidir.
Tanima, alg1 dlgiitii, hatirlamaysa anlama 6l¢iitiidiir (Solomon, 2004°ten aktaran Aydin,
2010, s. 16).

Ogrenmenin énemli 6gelerinden biri olan anida tutma aslinda bellektir (Odabas1 ve
Barig, 2011, s. 96). Bellegin olmadigi yerde 6grenmeden ve Ogrenilen seylerin
birikiminden s6z etmek miimkiin degildir. Bellegin iki temel boyutta belirgin 6zellikleri
vardir. Birinci boyut bellegin agamalarini (kodlama, depolama, ara-bul-geriye getir) ifade
ederken ikinci boyut bellegin tiirlerini (kisa siireli ve uzun siireli bellek) ifade eder

(Ciliceloglu, 2004, s. 169).

Kodlama Depolama Ara-Bul-Geriye Getir

Bellege yerlestirilir Bellekte tutulur Bellekten gagrilir

Sekil 2.4. Bellegin ii¢ asamast (Ciiceloglu, 2004, s. 170)

Baz1 psikologlar ii¢ tiir bellek oldugunu savunmaktadir. Ancak burada kisa siireli
ve uzun siireli bellek olmak tizere iki tiir bellekten bahsedilecektir. Bazi psikologlarin
duyumsal bellek adin1 verdikleri ¢ok kisa siireli bellek (short-term) ise kisa siireli bellegin
bir pargasi olarak kabul edilmistir. Kisa stireli bellek birkag¢ dakikay1 gegmeyen hatirlama
durumlarinda goriiliir. Uzun siireli bellek ise saatler, giinler, aylar ve yillar1 kapsayan

hatiralarla ilgilidir (Ciiceloglu, 2004, s. 171).

2.2.1.1.3. Reklam iddialarini kabul veya reddetme
Ikna

Biitiin iletisim etkilerinin basartyla islemesi i¢in gereken bir 6ge de iknadir (Y1lmaz,
1999, s. 16). O’Shougnessy ve O’Shougnessy (2004), “etkili reklamlar hemen hemen her
zaman i¢in ikna edici reklamlardir” diyerek iletisim etkisi i¢in iknanin Onemini
vurgulamigtir. Onlara gore, rekabet¢i bir durumda en ¢ok ikna eden reklam kazanan

olacaktir.
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Ikna, kisinin bir baskasini etkilemek adina bilingli niyeti olarak tanimlanabilir.
Genellikle ikna edici mesajlar, insanlar1 bir seyi hissetmeye veya yapmaya yonlendirir.
Daha spesifik olarak, ikna insanlarin inang, fikir, tutum, motivasyon ve duygu yapilarin
etkiler ve onlar1 harekete sevk eder (Moriarty, 1991, s. 45).

Ayni ikna edici mesajdan farkli alicilar farkli sekillerde etkilenirler. Alicilar
arasindaki farkliliklar, demografik, yas farki, cinsiyet, egitim, 1k veya isten
kaynaklanabilir. ikinci grup faktérler psikolojik olabilir ve giidiilenme, duygusal tepki
yogunlugu farki ve bilissel denge gibi cesitli kisilik faktorlerini igerir. Kaynaklar
arasindaki farkliliklar da iknayi etkiler. Yapilan birgok calismaya gore, iki farkli kaynak
tarafindan ayni1 mesaj gonderildiginde alicilar iki kaynaga da benzer tepkiler vermezler.
Insanlar mesaja maruz kaldiginda muhtemelen mesajin igerigi veya konusundan
etkilenirler fakat ayni zamanda kullanilan vaatler ya da c¢ekiciliklerdeki farkliliklar,
mesajin yapisi, dili, desenlemesi de dnemlidir (Y1lmaz, 1999, s. 17).

Bilim adamlariin Ikinci Diinya Savasi sirasinda yaptigi bir arastirmanin
sonuglarina gore zeka ikna edilebilirligi arttirmaktadir. Aslinda zeki insanlarda ikna
edilebilirlige kars1 bir direng olacag: diisiiniilmesine ragmen, ikna edici iletiyi kavrama
ve dikkat etmenin artmasiyla ikna edilebilirligin de arttig1 goriilmiistiir. Bunun yaninda,
ikna edici iletisimde daha ¢ok olumlu unsurlara bagvurulmasinin yararli oldugu
bilinmektedir. Bu baglamda, ¢ok azi disinda ikna edici iletisim kampanyalarinda
dogrudan korkuya basgvurulmasi tercih edilmemektedir (Yiiksel, 2014, s. 9).

Iknanin etkileri tutum, inan¢ ve davranis olmak iizere iic noktada incelenebilir
(Y1lmaz, 1999, s. 17). Tutumlar, kendileri gozlemlenemeyen fakat gézlemlenebilen bazi
davraniglara yol actig1 varsayilan bazi egilimlerdir (Kagitcibast, 2010, s. 113). Tutum,
pozitif, negatif ya da notr olabilmektedir. Tutumlar, insanlarin zihinlerinin derinlerine
yerlesmis olup ve diger pek cok deger ve fikirlerle Oriilmiistiir. Bu nedenle tutumlari
degistirmek olduk¢a zordur. (Moriarty, 1991, s. 45).

Tutumlar, reklam ve pazarlama agisindan ¢ok onemlidir. Ciinkii bir objenin
degerlendirilmesini ve olumlu-olumsuz duygularla davramigsal egilimleri gosterir.
Reklam, c¢ogu zaman yeni iirlin, hizmet veya markaya yonelik uygun tutumlar
olusturmak, var olan uygun tutumlar1 pekistirmek, olumsuz tutumlar1 degistirmek igin

kullanilir (Belch ve Belch, 1995°ten aktaran Yilmaz, 1999, s. 18).
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Iknanin diger bir etkisi olan inang, bir durum veya bir olay hakkindaki egilimdir.
Genellikle bir konuyu dogru, yanlis, iyi, kotii, ahlaka uygun veya uygun degil seklinde
tanimlamaya yardimci olabilir (Stiff, 1994’ten aktaran Yilmaz, 1999, s. 18).

Bagarili bir ikna edici mesaj inang¢ olusturur. Bir tartigma etkili olarak verildiginde
ya da kamit saglandiginda genellikle inangla sonuglanir. Uriin iddialar1 kanitlandiginda
reklam inanilirdir. Bir reklamin iiriin ya da hizmeti satin almak i¢in sebepler saglamasi
da bu sebepledir. Eger tiiketiciler reklaminiza inanmazlarsa, onlari tiriiniiniizii denemeye
ikna etmek zordur. Reklam iddialar ile ilgili bir ¢alisma en inandirici reklamlarin
kullanic1 anketlerine dayanirken en az inandirici olanlarin iinlii kullanimina dayandigini
ortaya koymustur (Moriarty, 1991, s. 47).

Iknanin davranis etkisi ise tutum objesine yonelik hareket olarak nitelendirilir. Bu
hareket sonucu davranisa yonelinir veya davranistan sakinilir (Yilmaz, 1999, s. 18).
Davranig ya da eylem iknanin son testidir. Reklamda davranissal hedef genellikle “iirlinii
denemek”, “Uriinii satin almak” ya da “satis noktasim1 ziyaret etmek” olarak
tanimlanmaktadir (Moriarty, 1991, s. 49).

Yapilan aragtirmalara gore tutumun biligsel yonii ile davranis arasindaki iliski su
dort kosul yerine geldiginde ortaya ¢ikmaktadir (Ciiceloglu, 2004, s. 525):

e Tutum kuvvetliyse,
e Tutum, bireyin kisisel yasantisina dayaliysa,
e Tutum, birey i¢in dnemli olan diger kisilerce destekleniyorsa,

e Tutumun sik sik kendini ortaya koyma sans1 varsa.

Ikna modelleri
Sosyal yargt kurami

Carl Hovland ve meslektaslari, 2. Diinya Savasi’nda Amerikali askerlerin moralini
yiikseltmek icin insanlarin ikna edici iletisimden hangi kosullar altinda daha ¢ok
etkilendigi iizerine birgok deney yapmustir. Arastirmacilar Yale Universitesi’nde calistig
icin ikna edici iletisim {izerine yiiriitiilen bu yaklasim Yale Tutum Degisimi yaklagimi
olarak da anilmaktadir (Aronson vd., 2012, s. 368).

Kuramin temelini kisilerin davraniglarina etki eden fiziksel unsurlar hakkinda

yaptiklar1 akil yiiriitme siireci olusturmaktadir. Insanlar séz konusu akil yiiriitme
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stirecinden sonra bir yargida bulunmakta, bir anlamda karar vermektedir (Sandik¢ioglu,
2014, s. 47).

Bu kurama gore tutum degimi, Sekil 2.5 yardimi ile de agiklanan su siirecten
olusmaktadir: Gonderilen mesaja dikkat etmek, mesaj1 anlamak, mesaj1 kabul etmek. Bu
dizideki her siire¢, kendinden 6nceki siirecin gergeklesmesine baglidir (Kagit¢ibasi, 2010,
s. 192).

Iknaya yonelik mesajlarin hangi kosullar altinda insanlarin tutumlarini degistirme
olasiliginin daha yiiksek oldugunun incelenmesini konu edinen bu kuram, “kim, kime, ne
dedi” sorusuna yani iletisimin kaynagina, iletisimin dogasina ve dinleyicinin dogasina
odaklanmaktadir.

Bu kuram, insanlarin ikna edici iletisimlere tepki olarak tutumlarimi nasil
degistirdigi konusunda yararl bilgiler edinilmesini saglasa da ikna edici iletisimde hangi
etmenin ne zaman digerlerinden daha 6n planda oldugunun anlagilmamasi noktasinda
eksiklik tagimaktadir (Aronson vd., 2012, s. 368).

Cesitli laboratuvar deneyleri, bu kurami destekleyici bulgular saglamigtir. Bununla
birlikte s6z konusu kuram bugiin i¢in tutum degisimi hakkinda, belirli dlgiilebilir 6n
tahminler yapmaktan c¢ok, tutum degisimini anlamak icin kullanilan bir genel c¢erceve

durumundadir (Kagit¢ibasi, 2010, s. 160).

ikna edici mesaj

Y

Mesaja dikkat
edildi mi?

H“"y 1r

Evet
y

Mesaj anlasildi Hayir
m1?

> Tutum degisimi yok

v Evet

Mesaj kabul edildi ey
mi?

Evet
y

Tutum degisimi
var

Sekil 2.5. Mesaji1 6grenme tezi (Deaux vd., 1993 'ten aktaran Kagit¢ibast, 2010, s. 193)
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Detaylandirma olasiligr kurami

Biligsel Tepki Kurami’na bagl olarak gelistirilen modellerin arasinda en iinliisii
Petty ve Cacioppo (1983) tarafindan gelistirilen Detaylandirma Olasilig1 (ince Eleyip Sik
Dokuma) Modeli’dir (Sandik¢ioglu, 2014, s. 53).

Petty ve Caccioppo (1986, s. 128) detaylandirma kavrama ile bir kisinin ikna edici
mesajda yer alan argiimanlar hakkinda diisiinme derecesini kastetmiglerdir. Kosullar
kisinin konuyla ilgili diislinmesine yonelik motivasyonunu arttirdiginda detaylandirma
olasiliginin yiiksek oldugu sdylenebilmektedir. Detaylandirmanin yiiksek olmasi ise su
ihtimalleri glindeme getirmektedir:

Cekicilige kapilma, konuyla ilgili olarak hafizadaki goriintii, deneyim ve
cagrisimlarla baglanti kurma, harici olarak edinilen mesaj arglimanlarini hafizadaki
cagrisimlar 1s181inda inceleme ve detaylandirma, analizlere dayali bir tavsiye igin
arglimanlarin yararlar1 hakkinda sonu¢ ¢ikarma, tavsiyeye yonelik etrafli bir
degerlendirme saglamak.

Detaylandirma Olasiligt  Modeli, iknaya yonelik iletisimlerin tutumlari
degistirmesini iki yoldan agiklamaktadir: Insanlarin giidiilendigi ve iletisimdeki
mesajlara dikkat etme yetisine sahip oldugu dogrudan (merkezi) yol ve insanlarin
mesajlara dikkat etmedigi, ylizeysel karakteristiklerden etkilendigi dolayl yol (¢evresel)
(Petty ve Cacioppo, 1986, s. 125; Aronson vd., 2012, s. 369).

Merkezi yol, alicinin reklam mesajma katildigini ve mesaji biligsel olarak
detaylandirarak isledigini 6ne siirer. Baska bir deyisle, alict muhtemelen mesajda sunulan
{iriiniin kalitesi, yarar1 gibi olumlu noktalara odaklanir ve bunlari isler. Izleyici olumlu
noktalara giidiilenmemisse (ya da olumlu noktalar1 anlama kapasitesine sahip degilse)
tutum degisimi ¢evresel yol tarafindan belirlenmeye baglar. Cevresel yol, alicinin tutum
olusturmada ya da degerlendirmede kaynaga iligkin ipuglar1 gibi cevresel mesaj
ipuclaria odaklanacagini ileri siirer (Yilmaz, 2009, s. 23).

Insanlarin dogrudan (merkezi) ya da dolayli (cevresel) ikna yolunu tercih
etmelerinin nedeni, insanlarin olgulara dikkat etme giidiisii ve dikkat etme yetisine sahip
olmalarryla aciklanmaktadir. Insanlarin bir mesaja dikkat etmeye giidiilenmesini
belirleyen seylerden biri konuya duyulan kisisel ilgidir. Insanlar bir konuyla kisisel olarak
ne kadar ilgiliyse konugmadaki mesajlara o kadar ¢ok dikkat edecek ve bunun sonucunda
da dogrudan ikna yolunu tercih edeceklerdir. Bazen istenilse de bir konugmaya dikkat

etmekte zorlanilabilir. Bu duruma yorgunluk, giiriilti, konunun karmasiklig1 gibi unsurlar
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neden olabilmektedir. insanlar, mesajlara yakindan dikkat edemedikleri bu durumlarda

dolayl1 ipuglarindan daha fazla etkilenmektedir (Aronson vd., 2012, s. 371).

ikna edici iletisim

Cevresel tutum

l degisikligi

Tutum nispeten

v gegicidir.
Hassas ve

Ongoriilemez davranig

I Evet

Bilgi islemeye yonelik
motivasyon var m1?

Kisisel uygunluk, bilis ihtiyaci,
kisisel sorumluluk vb.

4,
/dJ,,r
Evet Cevresel ipucu var m1?
Olumlu/olumsuz etki,
¢ekici uzman kaynak,
K argiimanlarin sayis1 vb.
Bilgi isleme yetenegi var mi? o

Dalginlik, mesajin anlagilirligy,
konunun tanidiklig1, tekrarlama A A
vb.

Evet l

Biligsel isleme yapisi
(var olan tutum, argiiman kalitesi vb.)

Hayir

Ne olumlu ne

Olumsuz

Olumlu olumsuz
diisiincelerin diigiincelerin diisiincelerin
Gistiinliigii listiinligi iistiinligi
v
Edinilmis ya
da yeniden
kazanilabilir
Biligsel yap1 degisimi tutum
Yeni biligsel diisiinceler uyarlandi

m ve hafizada saklandi m1?
Farkli tepkiler daha oncekilere
gore onemlilik olusturdu mu?

Hayir

Evet Evet
(olumlu) (olumsuz)
v A4
Merkezi Merkezi
olumlu olumsuz
tutum tutum
degisimi degigimi

Tutum nispeten kalicidir.
Dayanikl ve 6ngoriilebilir davranig

Sekil 2.6. Detaylandirma Olasithigi Modeli (Petty ve Cacioppo, 1986, s. 126)
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Petty ve Cacioppo (1986, s. 126) Detaylandirma Olasiligi Modeli’ni Sekil 2.6 ile
Ozetlemistir. Sekle gore, detaylandirma olasiligi bir kisinin bilgi islemeye yonelik
motivasyonu ve sunulan iletisimi degerlendirebilme yetenegi ile belirlenmektedir. Kisi
bu motivasyon ve degerlendirme kabiliyetine sahipse sonraki adimda biligsel isleme
yapisina aksi taktirde ise ¢evresel ipuglarina yonelmektedir. Nihayetinde olumlu veya
olumsuz tutum degisiminin c¢evresel veya merkezi yollardan biriyle saglandigi

goriilmektedir.

2.2.1.1.4. Markadan hoslanma

Smith, Chen ve Yang (2008)’1n Etkiler Hiyerarsisi Modeli’nde dordiincii asamay1
olusturan markadan hoslanma, eglence degeri, marka tutumu ve reklam tutumunu
kapsamaktadir.

Olumlu marka tutumu yaratmay1 marka tercihi i¢in bir 6ncii olarak kabul eden Yang
ve Smith (2009), marka tutumlarinin, algilanan eglence degeri ve (veya) olumlu reklam
tutumundan aktarilan etki gibi unsurlardan etkilendigi ifade etmektedir.

Reklamin en oOnemli hedeflerinden biri hedef kitlede olumlu marka tutumu
yaratmaktir. Bu amaca ulagsmay1 etkileyen faktorlerden biri reklamin begenilme
diizeyidir. Reklami begenme olumlu bir reklam tutumudur. Pek ¢ok arastirmaya gore,
begenilen reklamlar begenilmeyen reklamlara gore daha olumlu marka tutumlar
yaratmaktadir (Cakir, 2006, s. 663). Bir goriise gore, iiriin (veya marka) onceden
denenmemisse, reklamin begenilmesi tiiketicilerin marka tutumlari iizerinde ¢ok dnemli
bir etkiye sahiptir. Markanin ilk defa alinip denenmesini saglayan, begenilen reklamin

yarattig1 olumlu marka tutumudur (Cakir, 2006, s. 664).

Reklamin eglence degeri

Tiiketicilerin reklamlar1 atlamasina imkan veren teknolojik gelismeler ve yeni
medya araciligiyla mesaj kirliligi artis1, reklamda eglence degeri ihtiyacinin artmasina
sebep olmaktadir. Bir¢ok reklamin amaci, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve ilgilerini
korumak i¢in eglendirmek veya oyalamaktir (Smith vd., 2008, s. 52).

Tiiketiciler insandir ve duyarlidir. Onlarin bireysel farklari, beklenmeyen
davraniglar1 vardir ve her seyden once karmasiktirlar. Bir seyi kabullenmek igin,
hayatlarina ilginglik ve gesit katacak duygu icin arzu duymalar1 yoniinden hassastirlar.

Bunu g6z ardi ederek daima akilci davranmak eylemsizlikle sonuglanabilir (Bartle, 2001,
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s. 31). Bu yiizden duygularin pazarlama bakimindan 6nemi biiyiiktiir, ¢linkii duygular
insanlarin davraniglarini agiklayabilir (Lindstrom, 2006, s. 169).

Reklam, havaya gore giyip c¢ikarabilecegimiz bir ceketten farklidir. Markanin
ayrilmaz bir pargasidir ve {iriiniin kalbine naksedilmelidir. Marka veya iiriiniin toplumda
giiven yaratmast ve anlam kazanmasini saglayacak bi¢cimde insanlarin duyulariyla
iletisime gegebilmesi lazimdir. Izleyici kitlesiyle iletisim kurma, onu eglendirme ve
heyecanlandirmanin temel gergeklerini kavramadik¢a giiniimiiziin yeni dijital
teknolojilerine hakim olmanin da pek faydasi olmaz (Hegarty, 2014, s. 13). Reklamciligin
ortaya ¢iktig1 giinden beri bizleri eglendirmeye c¢alismasini (Hegarty, 2014, s. 12) bu
durumun kanit1 olarak degerlendirebiliriz.

Duygusal reklam ¢ekicilikleri baslig1 altinda bulunan mizah (Uztug, 2008, s. 207)
reklamin eglence degeri icerisinde incelenebilir. Cekicilik, tliketicinin 6rtiik arzularini
uyandiracak bir gereksinimi reklam mesajina tasiyarak alicilarin  ilgilerini,
giidiilenmelerini reklam araciligiyla kigkirtan bir 6ge olarak tanimlanmaktadir (Moriarty,
1991, s. 76).

Reklamlarda mizah kullanimi, tiiketicilerin reklamdan bekledigi mesaj diizenini
alayci ve ironik bir bakis etkisiyle bozarak, zararsiz hale getirilmis makul bir elestiri
bicimine kavugturmasi ve bu suretle dikkati baska yone ¢ekerek gercekte ilginin reklama
odaklanmasin1  saglayici  bir eylem oldugunun kesfi sonucu gerceklesmistir
(O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2004, s. 132). Sternthal ve Craig (1973, s. 17),
reklamda mizah kullaniminin saglayacag etkilerin kapsamiyla ilgili olarak su sonuglara
ulagmistir:

e Mizah iceren mesajlar dikkat cekmektedir.

e Mizah iceren mesajlar anlamay1 olumsuz etkileyebilir.

e Mizah, izleyicinin dikkatini baska yone ¢ekerek onlarin karsi argiimanlar
gelistirmesini engelleyebilmekte ve iknay: arttirabilmektedir.

e Mizahi ¢ekicilikler, ikna edici olarak goriilmektedir ancak bunlarin ikna
ediciligi ciddi igerikli olanlarinkinden fazla degildir.

e Mizah, kaynak giivenirligini arttirici etki yaratmaktadir.

e Hedef kitle 6zellikleri, mizahin etkinligini farklilagtirabilmektedir.

e Mizahi igerik, kaynaktan hoglanmay1 ve pozitif bir ruh halinin olusumunu

saglayabilmekte, bu da mizahin iknaya iliskin etkisini arttirabilmektedir.
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e Mizahi igerigin olumlu ydnde destekleyici, pekistirici bir islevinin
bulundugu kapsamda, ikna edici iletisim agisindan kullanilmasi daha etkili
olabilmektedir.

Kullanim yogunlugu ve bigimi farkl kiiltlirlere gore degisiklik gdsteren mizahin
giiniimiiz reklamlarindaki popiilerliginin neden ve nasillarinin saptanmasina yonelik
aragtirmalar, dikkat ¢ekici ve ilgi uyandirict olmasi, iknaya katki sunmasi, anlasilabilirligi
arttirmasi, akilda kalicilig1 saglamasi, reklama karsi olumlu tavir gelistirmesi, satiglari
arttirmasi gibi avantajlara dikkat cekmektedir (Firlar ve Celik, 2010, s. 169).

Hedef tiiketicilerin hosuna gidecek sekilde diizenlenen bir mesajin daha g¢abuk
tutum degisikligine yol a¢tigina yonelik bazi kanitlar bulunmasina karsilik, mizahin genel
etkisi konusunda birbiriyle celigkili goriisler bulunmaktadir (Giirgen, 1990, s. 362).
Mizah Tirkiye’deki bazt TV orneklerinde oldugu gibi neredeyse salt eglence amagl
diizenlendiginde, gercekten de basarili olma olasilig1 azalir. Ciinkii tiiketici o an o komik
unsurla ilgilenmekten, markanin (ya da iiriiniin) faydasini algilamakta zorlanir. Reklamda
diger anlatim yontemlerinde de ayni sorun bulunur. Mizahi unsuru, marka (ya da iiriin)
mesajiyla biitiinlestirmek, mizahi anlatimi marka (ya da iiriin) ile tiiketici arasinda iligki
kurmak, tiiketiciyi markaya yonlendirmek gibi bir yapi iizerine kurulmus olmasi

gerekmektedir (Fidan, 2007, s. 115).

Reklam tutumu

Tutum konusu reklamciligin en 6nemli konularindandir ¢ilinki, tutumlar tiiketicileri
davranigsa yonelten motivasyonlar iizerinde etkilidir. Tutumlar iizerinde etki etme
cabalari, reklami yapilan marka igin tiiketici davraniginin istenilen sekilde
gerceklesmesine yoneliktir (Aydin, 2010, s. 30). Reklam tutumu, bir reklama maruz
kalma esnasinda belirli bir reklam uyaranina olumlu veya olumsuz bi¢imde cevap verme
egilimidir (MacKenzie vd. 1986’dan aktaran Cakir, 2006, s. 664).

Reklama yonelik tutum kavramiyla ilgili bulgular 1929 yilinda Lucas ve Benson’un
caligmalarina dayanmaktadir. Konu ile ilgili ayrintili ¢caligmalar ise 1980’lerde ortaya
cikmistir. Konuya ilgi Shimp, Michael ve Olson’un 1981 yilindaki ¢aligmalari, Lutz, Mac
Kenzie ve Belch’in 1983, Mac Kenzie, Lutz ve Belch’in 1986 ve Mac Kenzie ve Lutz’un
1989 yillarindaki programli arastirmalariyla artmistir (Yilmaz, 1999, s. 108).

Reklama yonelik tutum modelinde (Sekil 2.7), tiiketiciler bir reklama maruz

kaldiginda reklama iliskin hisleri olusur. Bu hisler tiiketicileri reklamla ilgili
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degerlendirmeler yapmaya ve markaya iliskin inanglar olugturmaya gotiirtir. Reklami1
degerlendirme reklama yonelik tutum iizerinde, markaya iligkin inanglar ise markaya
yonelik tutum tizerinde etkilidir. Ayrica reklama yonelik tutumun markaya yonelik tutum

iizerinde etkili oldugu goriilmektedir (Edell ve Burke, 1987, s. 431).

Reklama Maruz Kalma

SN

Reklami Degerlendirme | Reklama Iliskin Hisler

—» | Markaya Iliskin Inanglar

\ i -

Reklama Yonelik Tutum | — | Markaya Yénelik Tutum

Sekil 2.7. Reklama yénelik tutum modelinin unsurlart (Edell ve Burke, 1987, s. 431)

Reklama yonelik tutum konusunda bazi hipotezler model olarak ortaya
konulmugtur. Bu modeller Sekil 2.8’de gosterilen, etki transferi modeli, ¢ift yonlii model,
karsiliklt yon izleyen model ve bagimsiz etkiler modelleridir. Bu modellerin tamaminda
reklam ve marka bilgilerinin reklam tutumu ile marka tutumunu etkiledigi bu durumun
ise satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu goriilmektedir.

Etki transfer modeline gore, reklama maruz kalan izleyici reklama kars
olusturdugu tutumu dogrudan marka tutumuna transfer etmektedir. Cift yonlii modelde
reklam tutumu hem marka bilgilerini hem de marka tutumunu etkiler. Tiiketici marka
hakkindaki bilgileri dogrultusunda markaya karst bir tutum gelistirir. Karsilikli yon
izleyen modelde, reklam tutumu ve marka tutumu karsilikli olarak birbirlerinden
etkilenirler. Bagimsiz etkiler modeline gore ise reklam tutumu tiiketicinin satin alma

niyetini dogrudan etkileyebilir (Brown ve Stayman, 1992, s. 45).
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Etki Transfer Modeli

Reklam bilgileri ———3 Reklam tutumu

|

Marka bilgileri ~—— Marka tutumu = ——» Satin alma niyeti

Cift Yonlii Model

Reklam bilgileri —— Reklam tutumu

— |

Marka bilgileri ——— Marka tutumu —_— Satin alma niyeti

Karsihkh Yon izleyen Model

Reklam bilgileri ——— Reklam tutumu

Al

Marka bilgileri ——— Marka tutumu s Satin alma niyeti
Bagimsiz Etkiler Modeli

Reklam bilgileri ——3 Reklam tutumu \

Marka bilgileri ——— Marka tutumu —  Satin alma niyeti

Sekil 2.8. Reklama yonelik tutum siire¢ modelleri (Brown ve Stayman, 1992, s. 45)

Marka tutumu

Tiiketicinin markay1 genel degerlendirmesi seklinde tanimlanabilen markaya
yonelik tutum,markaya yonelik etkileyici iletisim c¢abalarinin ana hedefi olarak
goriilebilir (Uztug, 2008, s. 32). Markaya yonelik tutum, tutum bilesenleri (biligsel,
duygusal, davranigsal) paralelinde bir markanin degerlendirilmesidir. Tiiketicinin
belleginde temel olarak ii¢ tiir degerlendirmeden s6z edilmektedir. Bunlardan ilki olan
duygusal tepki, markaya karsi duygusal yonelimi ifade etmektedir. Ikincisi biligsel
degerlendirme olup marka hakkindaki inanglardan c¢ikarsamalardan olusmaktadir.
Davranigsal niyet ise aligkanliklarla beraber tanimlanmaktadir (Keller 1993°ten aktaran

Uztug, 2008, s. 33).
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Reklama yonelik tutumun markaya yonelik tutuma katkisi, marka tutumu igerisinde
ele alinmasi gereken bir konudur. Birgok arastirma, tiiketicilerin reklam tutumlarinin
marka tutumlarim1 etkiledigini gostermektedir (Cakir, 2006, s. 666). Brown ve
Stayman’in Sekil 2.8’de gosterilen reklama yonelik tutum siire¢ modellerine bakildiginda
da marka ile ilgili tutumlar lizerinde reklamla tutumunun dogrudan, marka bilgisinin ise
dolayl1 bir etkiye sahip oldugunun varsayildigi goriilmektedir (Brown ve Stayman, 1992,
s. 45).

Kempf ve Smith ise 1998 yilinda yaptiklari ¢alismayla reklam tutumunun marka
tutumu tizerindeki etkisinden bahsederken, reklam tutumunun marka tutumu tizerindeki
tek belirleyici olmadig goriisiinii savunanlardandir. Onlara gore, {irlinliniin denenmesi de
marka tutumu {izerinde en az reklam tutumu kadar belirleyicidir ve kalict marka tutumu,
reklam tabanli marka tutumu ve marka performansi degerlendirmesinin birlikteligiyle
olusur.

Oncelikle reklam kamilarmin olusmasinda reklamm igerik, giivenilirlik ve
uygulama alt unsurlarinin hepsi etkilidir. Reklam tutumu bu alt reklam unsurlarinin
degerlendirilmesiyle olusur. Tiiketiciler reklama maruz kaldiktan sonra gegici bir marka
tutumu olusturur. Kempf ve Smith bu gecici marka tutumuna reklam tabanli marka
tutumu adin1 vermektedir. Uriinii denemeden dnce marka bilgisinin elde edilebilecegi en
giiclii kaynak reklamdir. Reklam alt unsurlar1 bir biitlin olarak pozitif bigimde
degerlendirilmisse pozitif bir reklam tutumu olusur. Reklama maruz kalmanin ardindan
reklam kanilarinin yaninda marka kanilar1 olusur. Pozitif reklam tutumunun pozitif marka
tutumu olusturmasiyla tiiketici en az bir kez {iriinii alip denemeye ikna olur. Kesin ve
kalict marka tutumu ise iiriin reklam sayesinde denendikten sonra olusur. Uriin
denendikten sonra marka 6zellik kanilari, denemenin sonucuna dair kanilar ve haz alma,
uyarilma gibi duygular ortaya c¢ikar. Bunlarin tamami marka performansi
degerlendirmesini etkiler. Reklam tutumu sayesinde olusan reklam tabanli marka tutumu
ve denemenin sonucunda olugan marka performansi degerlendirmelerinin ikisi birlikte

kesin ve kalici marka tutumunu olusturur (Cakir, 2006, s. 667).

2.2.1.1.5. Marka niyeti

Etkiler hiyerarsisi basamaklarindan sonuncusu niyet agamasidir. Bu asamada,

tiikketicinin ge¢miste yalnizca iiriinden hoslanmasi olan durum, bir tercih olarak ortaya
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cikar. Tercih edilen bir nesne olarak marka artik bir davranis olusturur (Smith vd., 2008,
s. 52).

Reklamlarin tiiketiciler tizerindeki etkilerinden biri davramistir. Tiiketiciden
beklenen davranis, markay1 satin alma, deneme, marka adini kategorideki ilk markalar
arasinda sdyleme, markaya baglanma, tekrar satin alma gibi eylemlere dayanir (Y1lmaz,

2009, s. 24).
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UCUNCU BOLUM

3. PROBLEM, AMAC VE YONTEM

Bu baglik altinda problemin tanimlanmasi, arastirmanin amaci, Onemi ve

siirliliklar: ile yonteme iligkin bilgiler sunulacaktir.

3.1. Problemin Tanimi

Uriin ve hizmet iiretiminin neredeyse her alanda smirsiz oldugu giiniimiizde,
hedefledigi pazar boliimiine ulasmak ve hedeflenen pazar payini yakalamak tiim marka
yoneticilerinin diislerini stislemektedir (Y1lmaz, 2009, s. 3). 80 ve 90'l y1llarda tiiketiciye
reklamla ulasabilmek ve onlar1 istenilen aksiyona yonlendirebilmek miimkiindii belki.
Ancak gilinlimiiz tiiketicisi daha bilingli, arastiran, sorgulayan ve beklentisi yiiksek bir
tiiketici haline geldi. Tiiketici, her giin binlerce mesaja maruz kaliyor ve bunlarin ¢cogunu
umursamiyor. Durum bdyleyken, yapilan reklam kampanyalarinin ne kadar etkili oldugu
da bir tartisma konusuna doniismiistiir.'®

Tim bu sebeplerden dolayr reklam diinyasinda baz1 yeniliklere ihtiyag
duyulmaktadir. Rolfe Jensen, pazarlamanin uzmanlar odagmin hikdye anlaticilari
donemine kaymasi gerektigini iddia etmektedir. Jensen, “Toplum, duyguya yeni bir deger
yiikliiyor, ¢iinkii su anda bilgisayarlarin hakimiyetinde olmayan tek insan becerisi duygu”
diyerek ihtiya¢ duyulan bu degisikligin odagini vurgulamaktadir (Jensen, 2003’ten
aktaran Newman, 20006, s.176).

Bir markay1 benzerlerinden ayirmak i¢in yapilabilecek en dogru hareket insanlarin
karar alirken rasyonel diisiinmekten ziyade duygulari ile hareket etmeye meyilli
olduklarini unutmamaktir. Ciinkii markalar, insanlarin sadece somut ihtiyaglarini
gidermek icin kullandiklar: iiriinleri temsil etmekten ¢oktan uzaklastilar. Insanlar artik
sadece ihtiyaglarin1 gidermekle kalmak istemiyor, ¢ok daha biiyiik seylerin par¢asi olmak
istiyorlar. Hikaye anlatimi1 ise onlara parcasi olmak isteyecekleri, bag kurabilecekleri bir
diinyanin kapisini agarak, tiiketiciye etkileyici bir seriivene baslama imkani1 sunmaktadir.

Significant Objects projesi hikdye anlatiminin insanlar {izerinde ne derece etkili

olabilecegini ve hikdyenin bir iirlinlin degerini ne kadar arttirabilecegini gérmemize

158, Geng (2015). Giiniimiiz reklam diinyasmin tiiketici ile imtihani. Harvard Business Review Tiirkiye,
http://hbrturkiye.com/blog/gunumuz-reklam-dunyasinin-tuketici-ile-imtihani (Erisim tarihi: 23.05.2016)
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olanak saglayabilecek etkili bir drnektir. 2009 yilinda Joshua Glenn ve Rob Walker
tarafindan hayata gegirilen bu proje “Onemsiz bir seyi hikdye ile énemli bir konuma
getirebilir miyiz?” sorusuna yanit bulmak i¢in baglatilmistir. Proje kapsaminda, herhangi
maddi veya manevi degeri olmayan iirlinler ¢cok kiiclik meblaglara alinip, her birine
kurmaca birer hikdye yazilarak eBay’da satilmistir. Elde edilen sonug gergekten dikkat
cekicidir. Proje ile toplamda 128,74 Dolar’a alinan iirlinlerin tamamini onlar igin
yazdiklar1 hikayelerle birlestirip 3.612,51 Dolar’a satarak %2.700’liikk bir kar elde
edilmistir.'6

Bu calisma, bir reklamin daha etkili olmasinda hikaye kullaniminin rolii iizerine
odaklanmistir. Bu dogrultuda Smith, Chen ve Yang (2008)’1n Etkiler Hiyerarsisi Model’i

caligmanin etkililik ol¢iitii olarak kabul edilmistir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Arastirma kapsaminda Oykiileyici ve Oykiileyici olmayan reklamlar, marka
farkindalig1 olugturma, reklam iddialarini 6grenme ve hatirlama, reklam iddialarini kabul
veya reddetme, markadan hoslanma ile marka niyeti acisindan karsilastirilmistir.
Reklamin hedefe ulasmasinda reklamda hikdye kullaniminin bir fark olusturup
olusturmadigina yo6nelik sorulara cevap aranmustir.

Arastirma sorulari ise su sekildedir:

e Opykiileyici (narrative) reklamlar ile dykiileyici olmayan (nonnarative) reklamlar
arasinda marka farkindalig1 olusturma agisindan fark var midir?

e Opykiileyici (narrative) reklamlar ile dykiileyici olmayan (nonnarative) reklamlar
arasinda reklam iddialarin1 6grenme agisindan fark var midir?

e Opykiileyici (narrative) reklamlar ile dykiileyici olmayan (nonnarative) reklamlar
arasinda reklam iddialarini1 kabul veya reddetme acisindan fark var midir?

e Opykiileyici (narrative) reklamlar ile dykiileyici olmayan (nonnarative) reklamlar
arasinda markadan hoslanma ag¢isindan fark var midir?

e Opykiileyici (narrative) reklamlar ile dykiileyici olmayan (nonnarative) reklamlar

arasinda marka niyeti agisindan fark var midir?

®http://markaokulu.bilgi.edu.tr/pazarlamada-hikaye-anlatimi/ (Erigim tarihi: 23.05.2016).
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3.3. Arastirmanin Onemi

Son yillarda kendilerini ve kampanyalarini hikaye ile anlatan markalarin sayisi
olduk¢a artmis durumdadir. Bu durum tiiketicilerin tutumlariyla paralel bir dogrultuda
ilerlemektedir. Igerik pazarlama platformu OneSpot’a gore tiiketicilerin %92’si
markalarin hikaye odakli reklam yapmalarini istemektedir. Bu orani goz ardi etmek ve
bu bilgiye gore hareket etmemek markalar igin biiyiik bir hata olacaktir.!” Bu baglamda
diistintildiglinde ¢aligma, hikdye anlatimi (storytelling) ve reklam etkisi konusunda

iilkemizde ilk olmas1 6zelligi bakimindan 6nem tagimaktadir.

3.4. Arastirmanin Simirhihiklar

Bu aragtirmanin sinirliliklari su sekildedir:
e Arastirma, yiiksek lisans ¢alismasinin ilke ve siiresiyle sinirhidir.
e Arastirma, TV reklamlartyla sinirhdir.

e Arastirmanin drneklemi iiniversite 6grencisi 100 kisi ile siirlidir.

3.5. Yontem

Bu baslik altinda arastirma modeli, arastirma verilerinin toplanmasi ve verilerin

analizine iliskin bilgiler verilmistir.

3.5.1. Arastirma modeli

Arastirma modeli, aragtirmanin amacina uygun ve ekonomik olarak, verilerin
toplanmasi ve ¢oziimlenebilmesi i¢in gerekli kosullarin diizenlenmesidir (Karasar, 2004,
s. 34). Arastirmacilar ¢aligmalarini yiirlitebilmek icin nicel, nitel veya karma yontem
caligmalar1 arasinda bir se¢im yaparak bir arastirma ¢esidi iizerinde karar kilar (Creswell,
2013, s. 11).

Arastirmada nicel arastirmalardan deneysel arastirma kullanilmistir. Deneysel
arastirma, bilimsel yontemler igerisinde en kesin sonuclarin elde edildigi aragtirmadir. Bu
yontemde arastirmaci karsilastirilabilir iglemler uygular ve daha sonra onlarin etkilerini
inceler (Biiytikoztirk vd., 2014, s. 17).

Caligmada eslestirilmis gruplarin segkisiz bir sekilde deney gruplari olarak atandigi

(Biiytikoztiirk vd., 2014, s. 198) yar1 deneysel desen kullanilmistir. Aragtirma, bagimli

Y(http-15).
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degisken iizerinde etkisi incelenen faktor temel alindiginda tek faktorli bir desen olarak
hazirlanmistir. S6z konusu arastirma, deneklerin 6lgme islemine tabii tutuldugu deneme
kosullarina goreyse deneklerarasi (gruplararasi) desen grubunda yer almaktadir.

Arastirma modelini uygulama asamasinda, 50’ser kisi tesadiifi olarak deney ve
kontrol gruplaria atanmistir. Deneklerin hangi grupta yer alacagina yazi-tura ile karar
verilmigstir. Belirlenen bir dykiileyici reklam deney ve bir Oykiileyici olmayan reklam
kontrol gruplarina seyrettirildikten sonra, bes bagimli degiskeni 6l¢mek iizere tasarlanmig
Olcek her iki gruptaki deneklere uygulanmastir.

Orneklem yiiz kisiden olusmaktadir. Orneklemde yer alan kisiler {iniversite
ogrencisi olup cinsiyet dagilimi %50 oranindadir (50 kadin-50 erkek). Orneklemin yas
grubu ise 18-24 yastir.

3.5.2. Arastirma verilerinin toplanmasi

3.5.2.1. Ol¢ek

Calismada kullanilan 6l¢ek, Smith, Chen ve Yang’in “The Impact of Advertising
Creativity on The Hierarchy of Effects” (2008, s. 55) adli makalesinden alinan, Likert
dlcegi biciminde yapilandirilmis bir tutum dlgegidir. Olgegin orijinal hali Tablo 3.1°de
sunulmustur.

Ilgili 6lgek iilkemizde Topal’in (2013) “iletisim Etkileri Ag¢isindan Reklamda
Yaraticiligin Kargilagtirilmasi” adli ¢alismasinda da kullanilmistir. Bu ¢alismada 6l¢egin
Tiirkiye’de calisip ¢alismadigi kontrol edilerek, analizlerinin yapilmis olmasindan

hareketle Tiirk¢eye ¢evrilmis hali kullanilmistir.

Tablo 3.1. Olcegin orijinal hali (Smith vd., 2008)

Endpoint labels

Variable Scales
(range)

Reference Reliability

I paid close
attention to the ad.

The ad demanded | Agreee/Disagree Maclnnis and

Attention my attention. 17 Jaworski (1989) a=.85

The ad would
stand out in a
group of ads.
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Tablo 3.1. (Devam) Olcegin orijinal hali (Smith vd., 2008)

Interest

I was involved in
the ad.

I found the ad to
be interesting.

I was interested in
the ad.

Agreee/Disagree
(1-7)

Burke and Scrull
(1988)

o=.97

Brand awareness

I am aware of the
advertised brand.

I can recall the
advertised brand.

I can recognize the
advertised brand.

Agreee/Disagree

(1-7)

Maclnnis and
Jaworski (1989)

Comprehension

The ad claims were
easy to understand.

I was able to
comprehend  the
claims made in the

ad.

The ad claims were
hard to understand

(R).

Agreee/Disagree

(1-7)

Maclnnis and
Jaworski (1989)

o=.76

Depth of
processing

I gave the ad a lot
of consideration.

I thought about my
own life when I
looked at the ad.

The ad stimulated
my imagination.

I was able to
imagine using the
advertised product.

Agreee/Disagree

(1-7)

Smith et. al. (2007)

Memorable

I remember a lot
about the ad
message.

The claims made in
the ad were
memorable.

The ad message
was easy to learn
and remember.

Agreee/Disagree

(1-7)

Maclnnis and
Jaworski (1989)

o=.89
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Tablo 3.1. (Devam) Olcegin orijinal hali (Smith vd., 2008)

Curiosity

The ad made me
curious about the
advertised brand.

I would like more
information about
the product.

1 would like to use
the advertised
product on a trial
basis.

Agreee/Disagree

(1-7)

Yang (2006)

Change mind

The ad changed
my mind about the
brand.

I learned
something  new
fromthe ad.

After viewing the
ad, I see things
differently.

Agreee/Disagree

(1-7)

Yang (2006)

o=.82

Resistance

The ad caused me
to be more open-
minded. (R)

The ad got me to
consider  views

different from.

Agreee/Disagree

(1-7)

Yang (2006)

oa=.93

Entertainment

The ad  was
humorous.

The ad  was
entertaining.

The ad made me

laugh.

Agreee/Disagree

(1-7)

Ducoffe (1996);

Burke and Edell
(1989)

oa=.95

Ad attitude

What is  your
overall evaluation

of the ad you saw?

Bad/Good (-3 to
+3)
Pleasant/Unpleasa
nt (+3 to -3)
Unfavorable/Favo

rable (-3 to +3)

Smith et. al.
(2007)

oa=.95
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Tablo 3.1. (Devam) Olcegin orijinal hali (Smith vd., 2008)

What is your | Bad/Good (-3 to +3)
overall Pleasant/Unpleasant

. . ith et. al.
Brand attitude evaluation of the (+3to-3) (Szn(;:ﬁ)e a a=.97
brand? Unfavorable/Favorable
(-3to+3)

I would be likely
to purchase the

advertised brand.
Agreee/Disagree Smith and
Brand intentions | | would be likely Swinyard (1983) o =.84%
to  recommend (1-7)
the brand to a
friend.

The ad was

. different. Agreee/Disagree Smith et. al. B

Ad divergence (2007) o= 87%
The ad was (1-7)
uncomimon.
The ad was very
relevant to me. ;

N Agreee/Disagree Smith et. al. = 88
The ad was (1-7) (2007) '

meaningful  to
me.

*p<.0l.

3.5.2.2. Reklamlarin belirlenmesi

Caligmanin  arastirma  kisminda kullanilan  reklamlarin  belirlenmesinde
karsilagilmast muhtemel olan iki problemi bertaraf etmek iizere, her iki reklamin
yaraticilik etkisinin miimkiin oldugunca esit kosullara getirilmesi ve marka taninirliginin
etkisini yok etmek amaciyla reklamlarda yer alacak markalarin iilkemizde satigi
olmamas1 noktalarindan hareketle baslamistir.

Bu dogrultuda arastirmaci tarafindan, internet arsivleri yardimiyla, Cannes Lions
Uluslararas1 Yaraticilik Festivali 6diilii almis ticer adet dykiileyici ve dykiileyici olmayan
reklam belirlenmigtir. Sonrasinda arastirmacinin belirledigi bu reklamlar Anadolu
Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi’nden alanlarinda uzman iki kisinin yardimryla
bir elemeden daha gegirilmistir. Uzman goriisiinii paylasan Prof. Dr. Rasime Ayhan
Yilmaz ve Prof. Dr. Ferruh Uztug, kendilerine verilen bilgilendirme metnindeki unsurlar
dogrultusunda bu alt1 reklama 1 ile 3 arasinda bir puan vermistir. Boylelikle calismada

kullanilacak Oykiileyici reklam, 2014 yilinda giimiis aslan kazanan “The Perfect
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Daughter”!®

adli Promart reklami; dykiileyici olmayan reklam ise 2015 yilinda glimiis
aslan kazanan “A.M. Crunchwrap”!? adli Taco Bell reklamudir.

Reklamlar belirlenirken Chang’in caligmasinda anlati reklamin yapisina dair
verdigi bilgiler dikkate alimmistir. Chang’a gore bir anlati reklam, kronolojiklik ve
nedensellik barindirmali; yapisal olarak ise su bes 6nemli 6geyi icermelidir (Chang, 2012,
s. 240):

e Reklam giindelik hayattan bir sahne gosterir (Bir adam banyoda dislerini fircalar.)

e Reklam, ¢oziilmesi gereken bir sorun, bilmece ya da c¢atisma sunar (Dis etlerinin
kanadigini goriir ve dis agrist hisseder.)

e Bir davranis hedefi bagarmaya veya problemi ¢ézmeye gotiiriir (Oda arkadagi X
markay1 denemesini Onerir ve o eve giderken bir tiip satin alir.)

e Reklam bu davranigin sonuglarini gosterir (Yataga gitmeden Once banyoda

dislerini fircalar. Ferah ve rahatlamis hisseder.)

e Reklamdaki zaman gecer (Sabah manzarasi, aksam manzarasina doniisiir.)

3.5.2.3. Ol¢egin uygulanmasi ve verilerin SPSS’e girilmesi

Olgegin uygulanmasi, gérevlendirilen iki kisi tarafindan deneklerle yiiz yiize
gerceklestirilmistir. Deney grubundaki kisilere “The Perfect Daughter” adli dykiileyici
Promart reklami izlettirilmis ardindan 6lgek formunun doldurulmasi istenmistir. Kontrol
grubundaki kisilere ise “A.M. Crunchwrap” adl1 dykiileyici olmayan reklam izlettirilmis
ve Ol¢ek formunun doldurulmasi istenmistir. Elde edilen formlar, arastirmaci tarafindan

SPSS 23 programina girilmistir.

Bhttps://www.youtube.com/watch?v=ek99sI KB94 (Erisim Tarihi: 23.02.2018)
Phttps://www.youtube.com/watch?v=0ndPrdzKFfI (Erisim Tarihi: 23.02.2018)
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DORDUNCU BOLUM

4. BULGULAR, SONUC VE ONERILER

Bu baglik altinda verinin diizenlenmesi, arastirma bulgulari, sonu¢ ve Onerilere

iliskin bilgilere yer verilecektir.

4.1. Verinin Diizenlenmesi

Olgegin orijinalinde 39 ifade bulunmaktadir. Ancak son dort ifadenin yaraticilig
Olemek icin tasarlanmis olmasi ve caligmada kullanilan her iki reklamin da yaratici
reklamlar olmasindan hareketle bu ifadeler analizlere dahil edilmemistir. Analizler 35
ifade lizerinden gerceklestirilmistir.

Gergeklestirilen ilk analiz giivenilirlik analizi olup burada 6l¢egin ,872 Cronbach
alfa puanina sahip oldugu goriilmiistiir. Olgegin giivenirligi gdz oniine alindiginda en
onemli konulardan biri 6lgegin i¢ tutarliligidir. I¢ tutarlilik, 6lgegi olusturan maddelerin
birbiriyle ne derece uyumlu olduklariyla alakalidir. I¢ tutarliligin belirlenmesinde
genellikle Cronbach alfa katsayis1 kullanilir. Ideal olarak Cronbach alfa katsayimin .7 nin

iizerinde olmasi beklenir (DeVellis, 2012°den aktaran Pallant, 2017, s. 113).

Tablo 4.1. Giivenilirlik analizi

Cronbach’s Alpha N of Items
,872 35

4.2. Arastirma Bulgular

Oykiileyici ve dykiileyici olmayan reklamlarm etkileri arasinda anlamli bir fark
olup olmadigimi 6lgmek amaciyla bagimsiz 6rneklem t test uygulanmigtir. Bagimsiz
orneklem t test, bir siirekli degisken tlizerinden iki farkli 6rneklem icin ortalama degerleri
kiyaslar (Pallant, 2017, s. 265).

Reklam etkisini 6lgmeye yonelik diizenlenen bes degisken ve bunlara iliskin alt

degiskenlerin analiz sonuclar1 agagida adim adim sunulmustur:

Tablo 4.2. Farkindalik degiskeni icin analiz sonucu

Farkindalik N Ortalama t df Sig.
Oykiileyici Reklam 50 4,2533 5,656 98 0,000
Oykiileyici Olmayan Reklam 50 3,7622
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Farkindalik degiskeni i¢in bagimsiz 6rneklem t test sonuglari incelendiginde,
oykiileyici ve Oykiileyici olmayan reklamlarin skorlar1 arasinda anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir. Ortalamalar incelendiginde ise dykiileyici reklamin daha fazla farkindalik

sagladig1 goriilmektedir.

Tablo 4.3. Dikkat ve ilgi degiskenleri i¢in ortalama skorlar

Alt Degiskenler = — Ortalam"alar" —

Opykiileyici Reklam Opykiileyici Olmayan Reklam
Dikkat 4,5467 3,9733
flgi 4,3667 3,4133

Farkindalik degiskenini olusturan {i¢ alt degisken vardir: Dikkat, ilgi ve marka
farkindaligi. Bagimsiz 6rneklem t test sonuglarina gore dikkat (t=6,360 df= 98 p<0,05)
ve ilgi alt degiskeni (t=6,736 df= 86,044 p<0,05) i¢in dykiileyici ve dykiileyici olmayan
reklam skorlar1 arasinda anlamli bir fark vardir. Bu farkin hem ilgi hem de dikkat alt
degiskenleri i¢in Oykiileyici reklam lehine oldugu goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak
Oykiileyici reklamin daha c¢ok dikkat ve ilgi c¢ektigi soylenebilmektedir. Marka
farkindalig1 alt degiskeninde ise iki reklam tiirii arasinda anlamli bir fark yoktur (t= -

0,357 df= 84,611 p>0,05).

Tablo 4.4. Ogrenme degiskeni icin analiz sonucu

Ogrenme N Ortalama t df Sig.
Oykiileyici Reklam 50 3,5980 4,178 98 0,000
Oykiileyici Olmayan Reklam 50 3,2080

Ogrenme degiskeni icin bagimsiz &rneklem t test sonuglari incelendiginde,
oykiileyici ve Oykiileyici olmayan reklamlarin skorlar1 arasinda anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir. Ortalamalar incelendiginde, oykiileyici reklamin daha fazla 6grenme

sagladig1 goriilmektedir.

Tablo 4.5. Islemenin Derinligi ve hatirlama degiskenleri icin ortalama skorlar

Alt Degiskenler R Ortalam"alar" —

Opykiileyici Reklam Opykiileyici Olmayan Reklam
Islemenin Derinligi 3,2150 2,6500
Hatirlama 4,1333 3,7133
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Ogrenme degiskeninin alt degiskenleri kavrama, islemenin derinligi ve
hatirlamadir. Bu alt degiskenler i¢in de bagimsiz 6rneklem t test yapilmistir. Sonuca gore,
yalnizca kavrama degiskeni skorlarinda anlamli bir fark goriilmemektedir (t=1,722 df=98
p>0,05). Farkin anlaml1 oldugu islemenin derinligi (t=3,970 df=98 p<0,05) ve hatirlama
(t=3,150 df=98 p<0,05) alt degiskenlerinde ise ortalama skorlarin dykiileyici reklam
lehine oldugu goriilmektedir. Ortalama degerlerin karsilastirilmasindan yola ¢ikarak,
oykiileyici olmayan reklamla kiyaslandiginda dykiileyici reklamin daha fazla hatirlama

ve daha derinlikli bir isleme sagladig1 sdylenebilmektedir.

Tablo 4.6. lkna degiskeni icin analiz sonucu

Ikna N Ortalama t df Sig.
Oykiileyici Reklam 50 3,4556 3,638 98 0,000
Oykiileyici Olmayan Reklam 50 2,9511

Ikna degiskeni icin bagimsiz 6rneklem t test sonuclar1 incelendiginde, dykiileyici
ve Oykiileyici olmayan reklamlarin skorlar1 arasinda anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir. Her iki reklam tiiriiniin ortalamalarina bakildiginda, daha yiiksek bir

ortalama skoruyla Oykiileyici reklamin daha ikna edici oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 4.7. Fikir degistirme ve direng degiskenleri igin ortalama skorlar

Alt Degiskenler = — Ortalam"alar" —

Opykiileyici Reklam Opykiileyici Olmayan Reklam
Fikir Degistirme 3,5533 2,6867
Direng 3,6333 2,7667

Ikna degiskeninin alt degiskenleri merak, fikir degistirme ve direnctir. Bu ii¢
degisken icin ortalama skorlar incelendiginde merak degiskeninin skorunda anlamli bir
fark goriilmemektedir (t= -1, 204 df= 98 p>0,05). Farkin anlamli oldugu fikir degistirme
(t=5,569 df=98 p<0,05) ve diren¢ (t=4,659 df=98 p<0,05) alt degiskenleri icin ise
ortalama skorlar1 oykiileyici reklam lehine bir durum sergilemektedir. Buna gore,
oykiileyici reklamin fikir degistirme konusunda istiinliikleri olmasinin yani sira reklam

mesajina kars1 daha az dirence yol actig1 sdylenebilmektedir.

Tablo 4.8. Hoslanma degiskeni i¢in analiz sonucu

Hoslanma N Ortalama t df Sig.
Oykiileyici Reklam 50 2,7840 -4,774 73,665 0,000
Oykiileyici Olmayan Reklam 50 3,3840
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Hoslanma degiskeni icin bagimsiz orneklem t test sonuglari incelendiginde,
oykiileyici ve Oykiileyici olmayan reklamlarin skorlar1 arasinda anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir. Oykiileyici olmayan reklamin daha fazla ortalama skoru ile daha fazla

hoslanma sagladig1 sdylenebilmektedir.

Tablo 4.9. Eglence ve reklam tutumu degiskenleri igin ortalama skorlar

Alt Degiskenler = — Ortalamnalar —

Opykiileyici Reklam Opykiileyici Olmayan Reklam
Eglence 1,6333 3,0267
Reklam Tutumu 4,8200 3,9400

Hoslanma degiskeninin alt degiskenlerini olusturan eglence, marka tutumu ve
reklam tutumu incelendiginde oykiileyici ve Oykiileyici olmayan reklamlarin marka
tutumu skorlar1 arasinda anlamli bir fark goriilmemistir (t=1,878 df=98 p>0,05). Eglence
(t=-7,699 df=76,997 p<0,05) ve reklam tutumlar1 (t=6,705 df=68,878 p<0,05) skorlar1
ise istatistiki olarak anlamli bir fark gostermektedir. Ortalama skorlari, eglence igin
Oykiileyici olmayan reklam lehineyken reklam tutumu icin dykiileyici reklam lehinedir.
Bu sonugtan yola ¢ikarak katilimeilarin 6ykiileyici reklami daha eglenceli buldugu fakat

Oykiileyici reklamin daha olumlu reklam tutumu olusturdugu sdylenebilmektedir.

Tablo 4.10. Niyet degiskeni icin analiz sonucu

Niyet N Ortalama t df Sig.
Opykiileyici Reklam 50 2,9900 -0,721 98 0,473
Oykiileyici Olmayan Reklam 50 3,1100

Niyet degiskeni i¢in bagimsiz oérneklem t test sonucglari incelendiginde, dykiileyici
ve Oykiileyici olmayan reklamlarin skorlari arasinda anlamli bir fark olmadig
goriilmektedir.

Ozetlemek gerekirse, Oykiileyici reklamlarin (&ykiileyici olmayan reklamlarla
kiyaslandiginda) etkiler hiyerarsisinin marka farkindaligi olusturma, 6grenme, ikna ve
hoslanma adimlarinda istatistiki olarak anlamli bir fark gosterdigi goriilmektedir.
Ortalama sonuglar1 bu farkin hoslanma adimi haricinde Oykiileyici reklamlar lehine
oldugunu yansitmaktadir. Etkiler hiyerarsisinin son adimi olan marka niyeti ise

oykiileyici ve dykiileyici olmayan reklamlar arasinda bir fark gostermemektedir.
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Iki reklam tiirii arasinda anlamli bir fark oldugu goriilen degiskenler igin alt
degisken ortalamalar1 da incelenmistir. Tablo 4.11°de goriildiigli gibi, eglence harig fark
gdsteren tiim alt degiskenler icin ortalamalar Sykiileyici reklam lehinedir. Oykiileyici
reklam en yiiksek ortalamayi reklama yonelik tutum alt degiskeninde, en diisiik
ortalamay1 eglence alt degiskeninde gostermektedir. Oykiileyici olmayan reklam ise
yalnizca eglence alt degiskeni icin Oykiileyici olmayan reklamdan daha yiiksek bir

ortalamaya sahiptir.

Tablo 4.11. Karsilastirmali alt degisken ortalamalar

Ortalamalar
Alt Degiskenler
Oykiileyici Reklam Oykiileyici Olmayan Reklam
Dikkat 4,5467 3,9733
flgi 4,3667 3,4133
Marka Farkindalig1 3,8467 3,9000
Kavrama 3,5733 3,4467
Islemenin Derinligi 3,2150 2,6500
Hatirlama 4,1333 3,7133
Merak 3,1800 3,4000
Fikir Degistirme 3,5533 2,6867
Direng 3,6333 2,7667
Eglence 1,6333 3,0267
Reklam Tutumu 4,8200 3,9400
Marka Tutumu 4,2000 3,9000
Marka Niyeti 2,9900 3,1100
4.3. Sonuc¢

Reklamdan beklenen genellikle tiiketicileri satisa yonelten etkiler olusturmak
oldugu i¢in reklamcilik alanindaki akademik ¢alismalar da daha ¢ok bu konu etrafinda
sekillenmigtir. Bu dogrultuda reklamin etkisini arttirabilecegi diigiiniilen miizik, tinli
kullanimi, korku, cinsellik, mizah, yaraticilik gibi ¢esitli kavramlar yapilan caligmalarla

incelenmistir.
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Reklam uygulayict ve arastirmacilarinin hayali, tiiketicinin kalbinde ve zihninde
kalict iz birakmaktir. Hikdye bir bagka deyisle anlat1 ise insanlarin duygu, diisiince ve
davraniglarin1 etkileme konusunda c¢ok biiylik bir giice sahiptir. Yani hikayeler
reklamcilarin bu hayalini gergeklestirebilme potansiyelini tasir. Disiplinlerarasi bir
kavram olan hikaye bu sebeple reklamcilik alaninda da kendisine yer bulmustur. Son
yillarda reklam aragtirmacilari tarafindan hikayenin etkisi tartisilirken diger taraftan da
reklam uygulayicilari reklam kurgularini 6ykii eksenine tagimistir.

Oykiileyici ve dykiileyici olmayan reklamlari etki bakimindan karsilastiran 6nceki
caligmalar Oykiileyici reklamlarin hatirlama, ikna, satin alma niyeti, reklam ve marka
tutumu tlizerinde olumlu etkilerini ortaya koymustur (Brechman ve Purvis, 2015; Kim vd.,
2017). Bu caligmada ise dykiileyici ve dykiileyici olmayan reklamlar, etkiler hiyerarsisini
de olusturan farkindalik, 6grenme, ikna, hoslanma ve satin alma niyeti degiskenleri
bakimindan karsilagtirilmistir.

Reklamin tiiketiciyi hiyerarsik bir siirecte yonlendirdigini savunan teorilerin
tamami Etkiler Hiyerarsisi Modelleri kapsaminda yer almaktadir. Ancak bu modellerde
hiyerarsik asamalarin  adlandirilmasinda  birtakim  farkhiliklar — goriilmektedir.
Unutulmamalidir ki tiim bu modeller ve elbette bu calismaya kilavuzluk eden Smith,
Chen ve Yang’in etkiler hiyerarsisi modelinin asamalar1 arasinda keskin ¢izgiler yoktur.

Etkiler hiyerarsisi agsamalarinin ilki olan farkindalik, reklamin izleyiciyi yakaladig1
asamadir. Uriin ya da hizmetten habersiz olan izleyici, maruz kalma, dikkat, ilgi, reklama
ve markaya yonelik farkindalik gibi algiya iliskin birlesenlerin gerektirdigi baglantilar:
kurdugunda farkindalik olusur. Bu durumda izleyici diger asamalara gegmek i¢in de hazir
hale gelir.

Izleyici reklama maruz kalmadikea iiriiniin biricikligi, reklamin kurgusu, reklam
mesaj1 gibi unsurlarin tek basma bir 6nemi olmayacaktir. Cilinkii tiiketici satin alim
asamasina geldiginde aklina gelen markalar ona tanidik olan markalar olacak ve tercihini
muhtemelen bunlar arasindan yapacaktir. Bu dogrultuda disiiniildiigiinde dikkat
cekememek reklamcilar i¢in énemli bir sorun olusturabilir. Oykiileyici reklamlar ise
izleyicinin dikkatini yakalayarak onu reklama ¢eker. Bu durum, kisisel katilim, ilging ve
uygun bir plan, izleyici ile iligkili tanidik ortam veya karakterlerin bir sonucu olabilir
(Escalas, 1998, s. 282). Calismanin farkindalik degiskeni i¢in aragtirma sonuglar1 da bu
durumla paralellik gdstermektedir. Bu sonuglara gore, dykiileyici ve dykiileyici olmayan

reklam ortalamalar1 farkindalik degiskeni i¢in anlamli bir fark gostermektedir.
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Oykiileyici reklamlarin ~ farkindalik — olusturmadaki  etkisi gdz ©Oniinde
bulunduruldugunda hikaye barindirmak da dikkat ¢ekici reklamlarin 6zellikleri arasinda
yer bulabilir. Reklam kirliliginin yogun oldugu bir ortamda bulunan izleyicinin
reklamdan kaginma davranisi gostermesi de yine bu yolla engellenebilir. Ciinkii ¢iplak
gercekler bazen izleyicinin reklama kapilar1 kapatmasina yol acabilirken gergekleri
hikaye elbisesi igerisinde sunmak sicak bir karsilamaya neden olabilir.

Ogrenme tiiketicinin iiriin veya hizmeti denemesi, satin almasi, tavsiye etmesiyle
sonuglanan bu yolda gectigi ikinci asamadir. Tiiketiciler bu asamada iiriin veya hizmetle
ilgili bilgi kazamr. Uriiniin icerigi, ne zaman ve nasil kullanilacagi gibi bilgilerle
donanirlar.

Arastirmanin sonuglarina gore, 6grenme degiskeni i¢in istatistiki olarak anlamli bir
fark goriilmektedir. Alt degiskenler degerlendirildiginde ise fark gdstermeyen tek alt
degiskenin kavrama oldugu dikkat ¢ekmektedir.

Arastirmada iglemenin derinligi alt degiskenini 6l¢en ifadeler, reklamin izleyicinin
hayal giicline etkisi ile alakalidir. Bu durum, Simmons (2012, s. 31)’un hikayelerin
insanlarin zihninde biiyiiyiip gelistigi ve hayal giiclinii ¢alistirdig1 ifadeleriyle birlikte
diistiniildiigiinde ¢ikan sonug daha iyi yorumlanabilir. Deneklerin, arastirmada kullanilan
oykiileyici reklami1 benzer sekilde zihinlerinde canlandirdiklart sdylenebilir.

Ogrenme degiskeni altinda bulunan ve analizler sonucunda fark gdsteren bir baska
alt degisken ise hatirlamadir. Reklamcilar i¢in tiiketiciye sunduklar1 mesajlarin farkinda
olunmasi yeterli degildir. Onlar bu mesajlarin hatirlanmasi yani ihtiyag halinde bellekten
cagirilmasini bekler.

Mesajin hatirlanir hale getirilmesi i¢in hikayelere odaklanilabilir. Ciinkii hikayeler
anlatilan seye baglam kazandirarak akilda kalici olmasini saglama giiciine sahiptir.
Escalas (1998, s. 282) izleyicilerin hikayeyi kavramak i¢in hikaye unsurlar1 arasinda iliski
kurmak, s6z konusu hikayeyi kendi hikdye taslaklarina uydurmak ve ¢ikarimlar
olusturmak gibi gerekli biligsel aktiviteleri kullanmalarinin reklam ve markay1 daha iyi
hatirlama ile sonuglanabilecegini ifade etmektedir. Brechman ve Purvis (2015, s. 373) ise
arastirmalarinda anlati yani Oykiinlin hatirlamanin 6nemli bir ongoriiciisii oldugunu
ortaya koymustur.

Arastirmanin sonuglari da bu bilgilere paralellik gostererek dykiileyici reklamlarin
hatirlama i¢in dykiileyici olmayan reklamlara kiyasla anlamli bir fark gosterdigini ortaya

koymaktadir.

71



Ogrenmeyi takip eden asama iknadir. Reklamcilik alaninda ikna edici iletisim ok
onemli bir unsurdur. Oyle ki izleyicisini ikna etmeye ¢aligmayan bir reklam yoktur
denilebilir. Planli bir ikna edici iletisim ¢alismasiyla tiiketici reklamcinin istedigi yonde
hareket etmeye tesvik edilir. Tiiketicinin reklami yapilan iiriin ya da hizmete yonelik
merak hissetmesi, bunlara kars1 bir inan¢ olusturmasi ise ikna edici iletisimin basarisini
gosterir.

Hikayeler ikna edici iletisim i¢in 6nemli bir 6gedir. Hikayenin ikna i¢in bu denli
onemli olusu ise daha az direnisle karsilanmasiyla ve hikayenin fikir degistirme giiciiyle
iligkilidir. Hikayeyi Truva atina benzeten Guber (2012, s. 31), “Sihirli kurgusu ve cazibesi
sayesinde hikayeler, dinleyiciyi gizli bir mesaj aldiklarini fark etmeden duygusal anlamda
bambagka bir diizleme tasir.” diyerek reklamcinin manipiilatif etkisinin hikaye yoluyla
goriinmez kiliabilecegini vurgulamistir. Manipiilatif niyetin belirginliginin sunulan
reklam bi¢iminin degerlendirmesini nasil etkiledigini arastiran bir calisma ise manipiilatif
niyet belirgin olmadiginda Oykiileyici reklamlarin agiklayici reklamlara kiyasla daha
fazla pozitif etkiye onciiliik ettigini gostermektedir (Wentzel vd., 2010).

Iknayla ilgili yukarida bahsedilen bilgiler birlikte degerlendirildiginde &ykiileyici
reklamin izleyicide giidiilenme duygusunu hissettirmeden izleyicinin iknaya agik hale
gelmesini sagladigi soylenilebilir. Gergeklestirilen arastirmanin sonuglart da bu iddialar
destekler bicimde, fikir degistirme ve direng alt degiskenleri i¢in dykiileyici ve dykiileyici
olmayan reklamlar arasinda anlamli bir fark oldugunu ortaya koymaktadir.

Iknanin ardindan hoslanma asamasi gelir. Bu asama, icerisinde reklamin eglence
degeri, reklama ve markaya yonelik tutumu barindirmast bakimindan oldukca 6nemlidir.

Insanlarin kendisini eglendiren kisilerin sdzlerini daha dikkatli dinlemesi, onlar
tarafindan daha kolay ikna edilmesi, bir yola ¢ikarken onlarla beraber olmak istemesi bize
reklamcilarin da bir sekilde izleyiciyi eglendirmesi gerektigi konusunda ipucu verir.

Elbette reklamcilar i¢in mizah 6nemli bir eglence unsurudur ancak bir reklama
eglence katmanin bir diger yolu hikayelerdir. Hikayeler iletisimin eglenceli bir bi¢imi
oldugu i¢in Oykiileyici reklamlar genellikle iyi reklamlar olarak degerlendirilmektedir.
Bunun yani sira analitik islemeye karsin hikdye islemenin daha eglenceli bir isleme
bicimi oldugu soylenebilir. Tiim bu faktorler, tiiketicilerin Oykiileyici reklamlari
degerlendirmelerini olumlu yonde etkileyebilir (Escalas, 1998, s. 282).

Her ne kadar oOlgekte eglence degiskenini reklamin komik olmasi, izleyiciyi

giildiirmesi ve eglenceli olmasi gibi sorgulamalarla 6lgen ifadeler yer alsa da biliyoruz ki
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eglence sadece komik unsurlardan ibaret degildir. Duygularimizi harekete geciren
oykiiler de bizi eglendirebilir. Ornegin dram tiiriinde bir dykii komedi izledigimiz andaki
kadar kendimizi iyi hissettirebilir. Ancak ¢ogu zaman biz bunu eglenmek degil de keyif
almak seklinde kelimelere dokeriz.

Bazi reklamlar1 daha fazla begeniriz. Tekrar tekrar izler ve bikkinlik hissetmeyiz.
Oyle ki reklamla karsilasmadigimiz anlarda da zihnimizde o reklam doner durur. Béyle
reklamlar bir arkadas sohbetine bile konu olabilir. Ciinkii bu reklam bizi eglendirmis,
giildiirmiis yani duygularimiza dokunarak bize keyif vermistir. Izleyicide yiiksek diizeyde
begeni olusturan bu reklamlarin markaya karsi da olumlu tutumlara yol agmasi
muhtemeldir. Bu sebeple denilebilir ki tarih boyunca bir eglence kaynagi olarak hizmet
eden Oykiiler reklamlarda da kullanilarak izleyicinin reklama ve nihayetinde de markaya
kars1 olumlu tutumlar gelistirmesi saglanabilir.

Reklamcilik agisindan degerlendirildiginde tutumlarin 6nemi yok sayilamaz.
Clinkii reklamin tiiketiciyi ikna ¢abasi, tiiketicide reklama ve markaya yonelik tutum
olusturmaya ya da degistirmeye yoOneliktir. Ayrica pek ¢ok arastirma da reklama yonelik
tutumun markaya yonelik tutumu etkiledigini ortaya koymaktir. Bu durum marka tercihi
icin de bir onciidiir (Yang ve Smith, 2009).

Oykiileyici reklamlarm reklam ve marka tutumuna etkisine iliskin daha once
yapilmis calismalara (Wentzel vd., 2010; Brechman ve Purvis, 2015; Kim vd., 2017)
paralel olarak arasgtirmanin hoslanma degiskeninde Oykiileyici ve dykiileyici olmayan
reklamlar arasinda anlamli bir fark goriilmektedir. Bu degisken altinda yer alan eglence
ve reklamdan hoglanma alt degiskenleri de reklam tiiriine gore fark gostermektedir.

Etkiler hiyerarsisinin davranig olarak da adlandirilabilecek son agamasi satin alma
niyetidir. Bu asamaya ulagmis bir tiiketicinin ilgili iirlin veya hizmete olduk¢a yakin
oldugu soylenebilir. Tiiketici, s6z konusu iiriin veya hizmeti satin alabilir, deneyebilir,
tavsiye edebilir.

Her ne kadar baz1 ¢aligmalar (Mattila, 2000; Brechman ve Purvis, 2015) dykiileyici
reklamlarin satin alma niyeti igin Ustiinliikleri oldugunu kanitlamis olsa da etkiler
hiyerarsisi ve Oykiileyici reklamlar baglaminda gerceklestirilen bu arastirmanin analiz
sonuglarinda iki reklam tiirii arasinda anlamli bir fark goriilmemektedir. Bu durum
deneklerin bu markalarla ilk kez karsilagiyor olmasindan ve markanin Tiirkiye’de aktif
olmamasindan kaynaklanabilir. Bu durumun bagka bir sebebi ise yaraticilik olabilir.

Arastirmada uyarici olarak kullanilan reklamlarin ikisi de yaraticilik 6diilii alan reklamlar
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arasindan secilmistir. S6z konusu reklamlar o6diill kazanmaya odakli hazirlanmig
olabileceginden tiiketici i¢in Oykiileyici olmayan bir reklamdan farkli bir satig etkisine
sebep olmamaisg olabilir.

Arastirmada kullanilan reklamlarin farkli {riin kategorilerine ait olmasinin
arastirma sonucunu etkileyebilecek bir smirlilik oldugundan da bahsetmek yerinde
olabilir. Bu durumun nedeni reklamlarin yaraticilik bakimindan olabildigince esit
diizeyde tutulmast ve reklamlardaki markalarin Tiirkiye pazarinda yer almamasi
noktalarina odaklanmaktir. Arastirmaci tarafindan ayni kategoriden iki reklam
hazirlanmasiyla bu sorun ortadan kaldirilabilecegi diisliniilebilir. Ancak bu da
reklamlarin yapim uygulamalart bakimindan amator kalarak farkli sorunlara neden
olabileceginden tercih edilmemistir.

Hiyerarsinin diger asamalari i¢in analizlerin gosterdigi fark ile birlikte
diistintildiglinde dykiinlin farkindalik, 6grenme, ikna ve hoslanmaya yonelik reklamlar
icin kullanilip yalnizca satis odakli reklamlarda kullanmanin ise tercih edilmeyebilecegi
sOylenilebilir. Ancak unutulmamalidir ki arastirma bulgularin1 ortaya koyan t test
analizleri fark Ol¢iimiidiir. Yani satin alma niyeti asamasinda anlamli bir fark
goriilmemesi Oykiileyici reklamlarin satin alma niyeti ortaya g¢ikarmadigmin kanitt
degildir. Cikan sonug sadece iki reklam tiirii arasinda satin alma niyeti bakimindan bariz
bir fark goriilmedigini kanitlar niteliktedir.

Literatiirde sunulan bilgiler ve aragtirmadan ¢ikan sonug birlikte diisiiniildiiglinde
hikayenin reklamcilarin izleyiciyi etkilemesi i¢in esi bulunmaz bir kaynak oldugu
sOylenebilir. Hikaye, izleyen veya dinleyenleri yakalayip onlar1 adeta o hikayenin bir
kahramani haline getirebilme giiciine sahiptir. Bu, izleyicinin o hikayeyi sahiplenmesi
anlamina gelir. Sahiplendigimiz bir hikayeyle ilgili daha derin diisiiniir, ona kars1 daha
fazla heyecan hissederiz. Sahiplenme ileriye yonelik merak duygumuzun tetiklenmesine
de yol acar. Tiim bunlar neredeyse bizi iknaya agik hale getirir. Dahas1 ikna edildigimizin
farkinda degilizdir. Tkna edilmeye ¢alisildigimiz endisesine kapilmadan yalmzca bize hos
duygular yasatan bu Oykiiyii diisiiniiriiz. Nihayetinde kendimizi s6z konusu Oykiiyii
aktararak, reklamin yayinda olmadig1 zamanlarda bile tekrar tekrar sunulmasini saglayan
birer elgi olarak bulabiliriz.

Teknolojik gelismeler sayesinde reklamdan kaginma yollarinin arttigi, yogun is
temposu igerisinde bunalan tiiketicinin rahatlamak arzusunda oldugu, zayif dikkatinin bir

de diger mecralar arasinda boéliindiigi diisliniildiigiinde giiniimiiz kosullarinda
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reklamcilarin isinin daha zor oldugu sdylenebilir. Fakat reklamcilar hikayeler sayesinde
bu problemlerin iistesinden gelebilir. Iyi kurgulanmus bir dykiileyici reklam izleyicinin
reklamdan ka¢inmasini engelleyebilir, hayatinin her asamasinda karsilastigi icin yakinlik
duyacag oykiileyici iletisim yapist onu eglendirerek rahatlatabilir. Tiim bunlara ek olarak
izleyici sosyal aglarda reklam Oykiisiinii yorumlayarak, paylasarak hem dogasinda olan
paylasma diirtiisiinii hem de farkli mecralar kullanma ve eglenme arzusunu reklam lehine
kullanmig olacaktir.

Bu aragtirmada deneklere seyrettirilen Promart markasinin “The Perfect Daughter”
adli Oykiileyici reklaminin Youtube’da 2,8 milyon goriintilenmeye ulastig
goriilmektedir. Bu durum begenilen bir reklamin tekrar tekrar izleme ihtiyaci ortaya
cikardigini da sergilemektedir.

Anlatilanlar1 agiklamaya yardimci olmasi i¢in giincel bir dykiileyici reklam 6rnegi

olan Enza Home markasinin “En Giizel Asklara™?°

reklamindan bahsetmek de yerinde
olabilir. Reklam &ykiisii, cok iyi arkadas olan iki ¢ocugun iliskilerinin kiz ¢ocugunun
mahalleden ayrilmastyla kopmasi ile baslar. Ilerleyen sahnelerde yetiskin bir erkek olan
cocuk bir kitap yazmaya ¢alisir ancak kizin mahalleden ayrilirken ona hediye ettigi defteri
bulana kadar isler istedigi gibi gitmez. Defteri bulan adam bu agkla kitabini tamamlar.
Kizin dergide kitabin tanitimini1 goriip heyecanla adamin evine gitmesiyle reklam sona
erer.

Reklam bes giin icerisinde Youtube’da 8,6 milyon izlenme rakamina ulasarak
biiyiik bir basar1 yakalamistir. Ayrica reklami bu mecrada izleyenlerin yorumlari da adeta
arastirma sonucu ve literatiirde sunulan bilgileri Srnekler niteliktedir. Izleyiciler,
normalde reklam gormeye tahammiilleri yokken bu reklamm yaymlanmasini
beklediklerini ve reklami ¢cok begendiklerini hatta reklami tekrar tekrar izlediklerini ifade
etmiglerdir. Reklam sayesinde markadan aligveris yapma isteklerinden bahseden
izleyiciler bile bulunmaktadir. Ayrica bazi izleyiciler yagsamlarindan reklamdaki hikayeye
benzer hikayeler paylasmislardir. Bu, reklamm onlar1 kendi hayatlar1 hakkinda
diistinmeye sevk ettigini de kanitlamaktadir.

Gergeklestirilen bu calismada ise sonug olarak, dykiileyici ve dykiileyici olmayan
reklamlarin etkiler hiyerarsisinin farkindalik, 6grenme, ikna, hoglanma asamalarinda fark

gosterdigini ortaya koymaktadir. Degisken ortalamalari ise s6z konusu farkin hoglanma

2https://www.youtube.com/watch?v=PYqu9DhPt4dg (Erisim Tarihi: 23.02.2018)
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degiskeni hari¢ diger tiim degiskenler i¢in Oykiileyici reklam lehine oldugunu kanitlar

niteliktedir.

4.4. Oneriler

Reklamda hikaye kullanimimin reklam etkililigi acisindan bir fark olusturup
olusturmadigini arastiran bu ¢alisma, yiiz kisilik bir 6rneklem ile gerceklestirilmistir.
Orneklemi olusturan bireylerin yas ve egitim diizeyleri aymdir. Bu durum g¢alismanin
sonuglarini etkileyebilecegi icin farkli yas ve egitim diizeylerinde yer alan daha fazla
orneklem ile ¢alisma genisletilebilir. Ayrica deneylerde uyaran olarak kullanilan
reklamlarin her ikisi de yaraticilik 6diilii almistir. Yaraticiligin ¢alismanin sonuglarini
etkileyip etkilemedigini anlayabilmek ve nihayetinde sonuclar1 daha detayl
yorumlayabilmek adina sonraki ¢aligmalarda yaratici olmayan reklamlar kullanilabilir.

Caligmanin sonuclarina bakildiginda, niyet degiskeninin oykiileyici ve dykiileyici
olmayan reklamlar arasinda bir fark gostermedigi goriilmektedir. Ileride yapilabilecek
caligmalar ile bu durum daha iyi analiz edilebilir.

Reklam1 yapilan iirlin kategorilerinin ve ilginlik diizeyinin de arastirma sonucunda
etkili olabilecegi diislintilerek farkli ilginlik diizeyindeki {riinler ile ¢alisma
genisletilebilir.

Tiim bunlara ek olarak teknolojik gelismeler ve sosyal aglarin kullanim
oranlarindaki artis dikkate alindiginda dykiileyici reklamlarin dijital medya baglaminda

incelenmesi de yerinde olacaktir.
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Ek 1. Anket Formu

ANKET FORMU HAKKINDA ACIKLAMALAR

Elinizdeki anket formu, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve
Reklamcilik Ana Bilim Dali’nda yazmis oldugum yiiksek lisans tezi kapsaminda hazirlanmigtir

ve bu baglamda kullanilacaktir. Anket yaklasik olarak bes dakikanizi alacaktir.

Doldurdugunuz ankete ait bilgiler biitiiniiyle gizli tutulacak olup, hicbir sekilde herhangi bir
kisiye veya makama verilmeyecektir. Anketlerden elde edilen ortak sonuglar analiz edilip

yorumlanarak tez kapsaminda kullanilacaktir. Talep edilmesi halinde sonuglar paylasilacaktir.

Saym katilimci, anketi dikkatli ve tarafsiz bir sekilde doldurmaniz, yazacagim tezin diizeyinin

artirtlmasi agisindan 6nemlidir.

Calismama verdiginiz destekten dolayi tesekkiir ederim.

Yasiniz:
Cinsiyetiniz:

Egitim Durumunuz:

1. Reklama dikkatlice baktim.

(kesinlikle katilivorum) (katiliyvorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)
@) o) @) @) @)

2. Reklam dikkatimi ¢ekti.

(kesinlikle katilivorum) (katilivorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)
@) 0 @) @) @)

3. Reklam, bir grup reklam arasinda kendini gosterecektir.

(kesinlikle katilivorum) (katiliyvorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)
@) 0 @) @) @)

4. Reklam beni gekti.

(kesinlikle katiliyorum) (katiliyvorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)
@) 0 @) @) @)

5. Reklamu ilging buldum.

(kesinlikle katilivorum) (katiliyvorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)
@) 0 O @) O




6. Reklamla ilgilendim.

(kesinlikle katiliyorum) (katiliyvorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)
@) o) @) @) @)

7. Reklam1 yapilan markanin farkindayim.

(kesinlikle katilivorum) (katiliyvorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)
@) 0 @) @) @)

8. Reklami yapilan markayi hatirlayabilirim.

(kesinlikle katilivorum) (katiliyvorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)
@) 0 @) @) @)

9. Reklamdaki markay1 fark edebiliyorum.

(kesinlikle katiliyorum) (katiliyvorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)
@) 0 @) (@) @)

10. Reklamin iddiasinin anlagilmasi kolay.

(kesinlikle katiliyvorum) (katilivorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)
@) 0 O @) O

11. Reklamin temel mesajini anlayabildim.

(kesinlikle katilivorum) (katilivorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)
@) o) @) @) @)

12. Reklamin iddialarinin anlagilmasi zordu.

(kesinlikle katiliyorum) (katiliyorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)
@) o) @) @) @)

13. Reklam hakkinda ¢okca diistindiim.

(kesinlikle katilivorum) (katilivorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)
@) 0 @) @) @)

14. Reklama bakinca kendi hayatimi diistindiim.

(kesinlikle katilivorum) (katiliyvorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)
@) 0 @) @) @)

15. Reklam hayal giictimii tetikledi.

(kesinlikle katiliyorum) (katiliyvorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)
@) 0 @) (@) @)

16. Kendimi reklami yapilan {irlinii kullanirken hayal edebiliyorum.

(kesinlikle katilivorum) (katiliyvorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)
@) 0 O @) O

17. Reklam mesaj1 hakkinda ¢ok sey hatirliyorum.

(kesinlikle katiliyorum) (katiliyvorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)
@) o) @) @) @)




18. Reklamdaki iddialar akilda kaliciydh.

(kesinlikle katiliyvorum) (katilivorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)
@) o) @) @) @)

19. Reklam mesajinin hatirlanmasi ve 6grenilmesi kolaydi.

(kesinlikle katilivorum) (katiliyvorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)
@) 0 @) @) @)

20. Reklam bende marka hakkinda merak uyandirdi.

(kesinlikle katiliyorum) (katilivorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)
@) 0 @) @) @)

21. Uriin hakkinda daha fazla bilgim olsun isterim.

(kesinlikle katiliyorum) (katiliyvorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)
@) 0 @) (@) @)

22. Reklami yapilan iiriinii denemek isterim.

(kesinlikle katiliyvorum) (katilivorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)
@) 0 O @) O

23. Reklam, marka hakkindaki fikrimi degistirdi.

(kesinlikle katilivorum) (katilivorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)
@) o) @) @) @)

24. Reklamdan yeni bir seyler 6grendim.

(kesinlikle katiliyorum) (katiliyorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)
@) o) @) @) @)

25. Reklami gordiikten sonra bazi seylere farkli gézle bakmaya basladim.

(kesinlikle katiliyorum) (katilivorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)
@) 0 @) @) @)

26. Reklam daha agik fikirli olmama neden oldu.

(kesinlikle katilivorum) (katiliyvorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)
@) 0 @) @) @)

27. Reklam beni kendi bakis agimin disina gikardi.

(kesinlikle katilivorum) (katiliyvorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)
@) 0 @) (@) @)

28. Reklam goriislerimde daha esnek olmami sagladi.

(kesinlikle katilivorum) (katilivorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)
@) 0 O @) O

29. Reklam komikti.

(kesinlikle katiliyorum) (katiliyvorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)
@) o) @) @) @)




30. Reklam eglenceliydi.

(kesinlikle katiliyorum) (katiliyvorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)
O 0 O @) O

31. Reklam beni giildiirdii.

(kesinlikle katiliyorum) (katiliyvorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)

@) O @) ©) @)
32. Izlediginiz reklama yonelik genel degerlendirmeniz nedir?
(Kot -2 ) (-1) (0) 1) 2 Iyi)
©) ©) ©) ©) ©)
33. Markaya yonelik genel degerlendirmeniz nedir?
(Kot~ -2 ) (-1) (0) @8] 2 Iyi)
©) ©) O O ©)

34. Muhtemelen reklami yapilan markay1 almak isterim.

(kesinlikle katiliyorum) (katiliyorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)
@) 0 @) @) @)

35. Muhtemelen markay1 bir arkadasa tavsiye etmek isterim.

(kesinlikle katiliyorum) (katiliyvorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (kesinlikle katilmiyorum)
O o) O @) O

Anket sorulan bitmistir. Katiliminiz igin tekrar tesekkiir ederim.

Ebru TOPAL





