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ETiK BEYAN FORMU

Enstitliniiz tarafindan Uygulama Esaslar1 ¢ergevesinde alinan Benzerlik Raporuna gore
yukarida bilgileri verilen tez c¢alismasinin benzerlik oraninin herhangi bir intihal
icermedigini; aksinin tespit edilecegi muhtemel durumda dogabilecek her tiirlii hukuki
sorumlulugu kabul ettigimi ve Etik Kurul Onayr gerektigi takdirde onay belgesini

aldigimi beyan ederim.

Etik kurul onay belgesine ihtiya¢ var midir?
Evet 0O
Hayir
(Etik Kurul izni gerektiren arastirmalar asagidaki gibidir:

e Anket, miilakat, odak grup calismasi, gozlem, deney, goriisme teknikleri
kullanilarak katilimcilardan veri toplanmasini gerektiren nitel ya da nicel
yaklagimlarla yiiriitiilen her tiirlii arastirmalar,

e Insan ve hayvanlarin (materyal/veriler dahil) deneysel ya da diger bilimsel
amaclarla kullanilmasi,

e Insanlar iizerinde yapilan klinik arastirmalar,

e Hayvanlar lizerinde yapilan arastirmalar,

e Kisisel verilerin korunmasi kanunu geregince retrospektif ¢aligmalar.)

Seher ORNEK
06/02/2024



ON SOZ

Yiiksek lisansa kabul edildigim ilanin1 gérmek benim i¢in hayallerimden birini hayata
gecirmek oldu. Ekranda “kabul edildiniz” yazisin1 gérdiiglimde yasadigim hissi unutmam
miimkiin degil. Hayatimizda unutamadigimiz ve tarif edemedigimiz bazi hisler vardir ve
bu his de benim i¢in tam olarak dyle bir his...
Yiiksek lisans egitim siirecime basladigimda O6grenmekten, aragtirmaktan haz alma
duygusu motivasyonumu arttiran bir giidiileyici oldu. Pandemi ile birlikte hayatlarimiz
degisince bir siire ara vermek ve egitim disindaki hayatimla mesgul olmak durumunda
kaldim. Bu siire¢ i¢inde vazgectigim, yapamayacagimi diisiindiiglim ¢okca an yasadim
ancak vazgecme duygusunun hayatimin geri kalaninda hep bana aci1 verecegini diisiiniip
vazgecmedim.
Tiim bu siire¢lerde egitim hayatimin destekleyicisi olan aileme, tez siirecimde bana olan
giiven duygularini siirekli dile getiren is arkadaglarima, giiler yiiziiyle motive olmama
yardimci olan tez damismanim Tuba Cevik Ergin’e, defalarca beni vazge¢mekten
vazgeciren, benimle motivasyon goriismeleri yapan, yapabilecegime inandiran canim
arkadasim Feyza Karaboga’ya tesekkiir ederim.

Seher ORNEK

06/02/2024
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OZET

Bashk: Odiillii Reklamlarda Reklam Cekiciligi Kullanimi: Kristal Elma Yarismas1
Kapsaminda Bir Degerlendirme

Yazar: Seher ORNEK

Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Tuba CEVIK ERGIN

Sayfa Sayisi: xii (6n kisim) + 161 (ana

Kabul Tarihi: 06/02/2024 kisim) + 1(ck)

Bu tezin amaci, Kristal Elma Yarigsmasi'nda 6diil kazanan reklamlarin, tiiketicilerin duygusal tepkilerini
ve marka bagliligini nasil etkiledigini anlamaktir. Mevcut aragtirmalarin genellikle rasyonel ve duygusal
¢ekiciliklere odaklanmasina ragmen, mizah, cinsellik ve korku gibi ¢ekiciliklerin bir arada kullanimina
dair yeterli bilgi bulunmamasindan dolay1 bu c¢alisma 6nem arz etmektedir. Bu nedenle, 6zellikle
TV/Sinema reklam filmlerinde bu ¢ekiciliklerin bir arada nasil kullanildigini sistematik bir sekilde
inceleyerek bu eksikligi gidermeyi amaclamaktadir. Arastirma evreni, 35 yil boyunca 6diil kazanan
Film-TV ve Sinema kategorisindeki tiim reklam filmlerini kapsamakta, 6rneklemi ise amagh 6rnekleme
yontemi ile 2023-2022-2021 yillarinda 6diil almis 106 tekil reklam filmidir. Arastirmanin metodolojisi,
nitel arastirma yontemlerinden igerik analizidir. Veriler 6nce SPSS 25.0 programi ile analiz edilmis,
ardindan Maxqda 2020 programi ile kavram haritalar1 olusturulmus ve veriler karsilagtirilmistir.
Arastirma, Kristal Elma 6diilli TV/Sinema mecralarinda yayinlanmis reklam filmlerinin %41.5'inin
2022 yilia, %31.1'inin 2021 yilina ve %27.4'iniin 2023 yilina ait oldugunu belirtmistir. 2021 yilinda en
¢ok mizah ¢ekiciliginin (%70.60), 2022 yilinda %68.63 ile en ¢ok mizah gekiciliginin ve 2023 yilinda
%77.14 ile en ¢ok mizah ¢ekiciliginin kullanildig1 belirlenmistir. En fazla 6diil alan {iriin kategorisinin
yillara gore degistigi ve mizah ¢ekiciliginin kullaniminin baskin oldugu gézlemlenmistir.

Arastirmanin sonuglari, reklam filmlerinde mizah, cinsellik ve korku g¢ekiciliklerinin varligimnin,
incelenen donemde mizahin daha baskin oldugunu ortaya koymaktadir. Mizah, cinsellik ve korku
cekiciliklerinin yani sira diger g¢ekicilik tiirlerinin de kullanildigi goriilmiistiir. Bu bulgular, reklam
endiistrisinde bagarilt kampanyalarin hazirlanmasina yonelik gelecekteki caligmalara 1sik tutmayi
amaclamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Reklam Cekicilikleri, Mizah Cekiciligi, Cinsellik Cekiciligi, Korku
Cekiciligi
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The aim of this thesis is to examine TV/Cinema advertisements that have won awards at the Crystal
Apple Awards, focusing on elements of humor, sexuality, and fear in advertising attractiveness, and to
understand how these elements influence consumers' emotional responses and brand loyalty. This study
is deemed important due to the lack of sufficient information on the simultaneous use of attractions such
as humor, sexuality, and fear, despite existing research predominantly concentrating on rational and
emotional appeals. Therefore, it aims to systematically address this gap by specifically investigating how
these attractions are combined in TV/Cinema advertisements. The research scope includes all award-
winning advertisements in the Film-TV and Cinema categories over 35 years, with a purposive sample
comprising 106 individual advertisement films awarded in 2023, 2022, and 2021.

The methodology employed in the research is a qualitative research method known as content analysis.
The data was initially analyzed using the SPSS 25.0 program, followed by the creation of concept maps
using the Maxqgda 2020 program, and the comparison of data.

According to the research, 41.5% of the award-winning TV/Cinema advertisements were from 2022,
31.1% from 2021, and 27.4% from 2023. The study identified that humor was the dominant appeal,
accounting for 70.60% in 2021, 68.63% in 2022, and 77.14% in 2023. The most awarded product
category varied across years, with humor being the predominant appeal.

The results of the research indicate that humor, sexuality, and fear appeals coexisted in the examined
advertisements, with humor prevailing during the studied period. Additionally, it was observed that other
types of appeals were also utilized in these advertisements. These findings aim to shed light on future
studies directed towards the preparation of successful advertising campaigns in the industry.

Keywords: Advertisement, Advertising Appeals, Humor Appeal, Sexuality Appeal, Fear Appeal
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GIRIiS

Bu bolimde arastirmanin  konusu, Onemi, amaci ve yOntemi tanimlanmistir.

Arastirmanin Konusu

Bu arastirma, reklam ¢ekiciliklerinin, 6zellikle mizah, cinsellik ve korku unsurlari izerine
odaklanan bir konseptte, Kristal Flma Yarigmasi'nda 6diil almig reklam filmlerini
inceleyerek tiiketicilerin duygusal tepkilerini ve marka bagliligin1 artirma potansiyelini
anlamay1 amaglamaktadir. Arastirma, reklamverenlere ve ajanslara bu ¢ekiciliklerin
pazarlama ve iletigim stratejilerinde nasil kullanilabilecegi konusunda rehberlik ederek

basarili reklam kampanyalarinin olusturulmasina katkida bulunmay1 hedeflemektedir.
Arastirmanin Onemi

Tiirkiye'deki mevcut aragtirmalarin genellikle rasyonel ve duygusal c¢ekiciliklere
odaklandigini, ancak mizah, cinsellik, korku gibi ¢ekiciliklerin bir arada kullanimina dair
yeterli bilgi bulunmadigin1 belirtmektedir. Bu nedenle, 6zellikle TV/Sinema reklam
filmlerinde bu c¢ekiciliklerin bir arada nasil kullanildigini sistematik bir sekilde

inceleyerek eksikligi gidermeyi amaglamaktadir.
Arastirmanin Amaci

Aragtirma, onceki yillarda Kristal EIma Yarismasi'nda 6diil almis reklam filmlerini analiz
ederek, mizah, cinsellik ve korku ¢ekiciliklerinin yan1 sira diger reklam ¢ekiciliklerinin
kullanimini sistemli bir sekilde incelemeyi hedeflemektedir. Elde edilecek verilerin
reklam endiistrisinde basarili kampanyalarin hazirlanmasina yonelik gelecekteki

caligmalara 151k tutmasi beklenmektedir.
Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirmanin sinirliliklari, kapsaminin sadece Kristal Elma Yarigmasi'nda 6diil almis
reklam filmlerini icermesi ve diger sektorleri veya mecralari kapsamamasidir. Ayrica,
ornekleme silirecinde yasanan zaman sikintilar1 nedeniyle 6rneklemin reklam yillarinin

siurli tutuldugu ifade edilmektedir.

Arastirmanin Yontemi



Calisma, Kristal Elma Yarismasi'nda o6dil almis TV/Sinema reklam filmlerini
inceleyerek reklam gekiciliklerini anlamay1 hedefleyen nitel bir igerik analizi yontemi
kullanacaktir. Arastirma evreni, 35 yil boyunca &dil kazanan Film-TV ve Sinema
kategorisindeki tiim reklam filmlerini kapsamaktadir. Amagli 6rnekleme yontemi ile
2023-2022-2021 yillarinda 6diil almis reklamlar secilmis ve toplamda 106 tekil reklam
filmi analize tabi tutulacaktir. Arastirma cercevesinde, Kristal Elma’ ya ait internet
sayfasinda (www.kristalelma.org.tr) bulunan Film- TV ve Sinema kategorisi arsivi ile
kazananlar listeleri temel alinacaktir.

Kristal Elma Yarismasi'nda odil kazanan TV/Sinema reklam filmleri, reklam
cekicilikleri temelinde incelenecek ve literatiir bilgileri kullanilarak kodlama kategorileri
belirlenecektir. Her reklam filmi, belirlenen amag¢ ve sorular dogrultusunda kodlama
cetveli gercevesinde izlenecek ve kodlama tanimlarina uygun olarak kodlanacaktir.
Arastirmada elde edilen bulgular 6nce SPSS 25.0 programi1 kullanilarak analiz edilecek,
aragtirmacinin ~ verdigi  ¢oklu cevaplar, “Multiple Responses” kullanilarak
birlestirilecektir. Reklam dagilimlarin1 belirlemek i¢in frekans tablosu; yillar ve
cekiciliklere gore karsilastirma yapmak amaciyla ¢aprazlama tablosu kullanilacaktir.
Elde edilen sonuglari belirginlestirmek i¢in grafik tablolar1 olusturulacaktir. Daha sonra
veriler, Maxqda 2020 programi kullanilarak icerik analizi siirecine tabi tutulacaktir.
Arastirma sorularina cevap bulmak amaciyla Maxqda 2020 programinda kavram
haritalar1 olusturulacak ve her bir degisken i¢in kod dagitim modeli uygulanarak ana
temalarin ve alt temalarin frekans diizeyleri gosterilecektir. Karsilastirmali analizler i¢in
kod matrisi uygulanacak, belge gruplar1 arasindaki benzerlik ve farkliliklart
desenlendirmek i¢in iki vaka modeli kullanilacaktir. Kod sistemindeki tiim ana
temalardan alt kodlarin istatistigi alinarak kod frekans tablo ve grafikleri olusturulacaktir.
Arastirmada 6rnekleme dahil edilen korku, mizah ve cinsellik ¢ekiciliklerini icermeyen
reklamlar 6rneklemden ¢ikarilmayacak; bu reklamlar1 gostermek tizere tek vaka modeli
uygulanacaktir. Son olarak, belge gruplarinda one ¢ikan kelimelerin vurgulanmasi igin
kelime bulutu olusturulacaktir.

Bu caligma genel hatlariyla ti¢ boliimden olugmaktadir ve ilk boliimii reklamin temel yap1
taglarin1 kapsamaktadir. Bu boliimde, reklamin tanimu, kisa tarihgesi, temel fonksiyonlar

ve amaglari, iletisim siireci, siniflandirilmast ve ¢esitli ortamlar1 detayli bir sekilde ele



alinmaktadir. Ayrica, reklamlarin yapilis amacina, hedef pazara, islenen konuya ve
cografi alana gore siniflandirilmasi da incelenmektedir.

Ikinci béliim ise, reklam g¢ekiciligi konusuna odaklanmaktadir. Bu béliimde, ¢ekicilik
kavrami ele alinarak, reklam c¢ekicilikleri ve siniflandirmasi detayli bir sekilde
incelenmektedir. Rasyonel ve duygusal c¢ekicilikler arasindaki ayrim bu bolimde
vurgulanmaktadir. Mizah ¢ekiciliginin tanimlari, alt bi¢imleri ve Ozellikleri; cinsel
cekiciligin tanimi1 ve fonsiyonlari; korku ¢ekiciliginde ise korkunun tanimi, korku kiiltiiri
ve reklamda korkunun nasil kullanildigi detayli bir sekilde agiklanmaktadir. Bu béliim,
reklamin etkileyici giiclinii artiran g¢ekiciliklerin anlatildigr detayli bir boliim olarak 6ne
¢cikmaktadir.

Ucgiincii ve son boliimde ise, ¢alismanin ydntemolojik ¢ergevesi belirlenerek, Kristal Elma
Yarigmasi’nda 6diil almis TV/Sinema reklam filmlerinin igerik analizi i¢in kullanilacak
aragtirma yontemi detayli bir sekilde agiklanmaktadir. Bu boliim, tezin genel ¢ercevesini
tamamlamaktadir. Calismanin temel amacina uygun olarak belirlenen arastirma yontemi,
nitel bir yaklagim olan igerik analizidir. igerik analizi, iletisim calismalarinda sikca tercih
edilen bir yontem olup, bu ¢aligmada reklam c¢ekiciliklerinin incelenmesi i¢in uygun bir

secenek olarak degerlendirilmistir.



1. BOLUM: REKLAM iLE ILGILI KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Reklam Uzerine

Reklamlar, pazarlama faaliyetleri igerisinde siklikla yer bulan ve hayat boyu en fazla karsi
karsiya kalinan faaliyetlerden birisidir (Derendeli ve Kilig, 2020: 1221). Herhangi bir
tirlinlin, hizmetin yahut fikrin tiretiminin gerceklestirilmesinden evvel baglayarak son
aliciya teslim edildikten sonra da siiregelen uygulamalar tiimii konumundaki pazarlama
fonksiyonu, oOrgiit amaglarma ulasilmasi bakimindan anahtar roldedir. Siiphesiz
pazarlama bu anahtar gorevini yerine getirirken etkili bir iletisim sistemine fazlaca
gereksinim hisseder. Oyle ki &rgiit ciktilarinin hedef kitlelere etkili bicimde sunumunun
gerceklestirilebilmesi ve oOrgiit devamliligi i¢in ihtiya¢ hissedilen g¢evre desteginin
saglanabilmesi ancak bu yontemle olanakli olmaktadir (Elden, 2018: 135).
Kiiresellesmenin etkisiyle birlikte yogunlasan rekabet, iiriin ve hizmet ¢esitliliginde artis,
tilketicilerin bir hayli fazla sayidaki marka igerisinden se¢im yapabilme imkanina sahip
olmasi, tiiketici beklentilerinde gerceklesen artig, iletisim eylemlerini orgiitlerin
pazarlama politikalarindaki en miihim ogelerden bir tanesi durumuna getirmistir
(Peltekoglu, 2010: 42). Isletmelerin tiiketici istek ve gereksinimlerine uygun iiriinleri
planlayip gelistirmesi, uygun fiyatla fiyatlandirma yapmasi ve uygun bir dagitimla
arzulandiginda satin alabilmek iizere tiiketici i¢in hazirda tutmasi yeterli gelmemektedir
(Body ve Levy (1967)’den aktaran Mucuk, 2017: 176). Bu gergeklestirilenlere ek olarak
isletmelerin pazarda basarili olabilmeleri hedef kitleleriyle uygun ve gii¢lii bir iletisim
icine girmeleri ile mimkiindir (Mazlum, 2010: 294). Bir Oorgiitiin basariy1
yakalayabilmesi pazarlama iletisiminin iyi planlanmasiyla miimkiindiir. Isletmeler
kaliteli bir {irlin tiretimi yapabilir, dogru bigimde fiyatlandirabilir ve tiiketiciler i¢in uygun
satis noktalarinda hazir tutabilir ancak tiiketicilerin kaliteli bir {irliniin pazardaki
varligindan haberdar olabilmeleri i¢in pazarlama iletisimi yapilarak gerekli iletinin
gerekli kanalla tiiketicilere duyurulmasi gerekmektedir. Kisaca Pazarlama iletigimi,
tilkketicilerin karar verme siirecinde ihtiya¢ ve istegi olusturmayi1 hedefleyen ¢ekici
faaliyetlerin gergeklestirilmesidir (Bozkurt, 2005: 23).

Pazarlama iletisimi, Orgiitler tarafindan {retimi yapilan {irlin veya hizmetlerin
mevcudiyetini tiiketicilere duyuran ve Orgiitiin varligin1 siirdiirmesini, bilylimesini

saglayan miithim bir pazarlama aracidir (Mucuk, 2017:177). Glinlimiiz kosullarinda



orgiitler, kurum ya da iiriine iliskin pozitif izlenim olusturmak, markalarin1 farklilagtirmak
veya konumlandirmak amaciyla iletisim  karmasinin  biitlin  6gelerinden
faydalanmaktadirlar. Cogalan iletisim ihtiyaci, reklam sektoriine de etki etmekte ve sektor
gittikge biiyiiyen bir hal almaktadir (Peltekoglu, 2010: 42). Reklam pazarlamanin en fazla
yararlanilan iletisim Ogeleri igerisindedir (Tikves, 2005: 194). Modern pazarlama anlayisi
kapsaminda orgiitlerin hedef kitleleri ile saglamay1 arzuladiklar satis ve iliski yonlii
iletisimin bir 6gesi durumundaki reklam, giinlimiizde elzem pazarlama iletisim unsuru
konumundadir (Taskin (2005)’den aktaran Taskin ve Sahim, 2007: 31).

Reklam giinlimiizde gerek oOrgiitler gerekse de tiiketiciler acisindan pazarlama
iletisimindeki 6teki 6geler gibi elzem bir olgu haline gelmistir. Ciinkii hizlica degisim
gOsteren piyasa sartlar1 ve rekabetin giin gectikge artmasiyla birlikte benzerlik tasiyan
iriinleri {ireten fazla sayidaki markalarin basarili olabilmesi biiyiik miktarda pazarlama
iletigimi Ogelerini ne derece ustaca kullandiklariyla ilgilidir. Reklam da bu ogelerden
birisidir (Topsiimer ve Elden, 2016: 13). Cok sayida isletme iletisim stratejisini reklama
dayali yapmakta ve biitgesinde biiyiik bir kismi reklam igin ayirmaktadir (Oz-alp, 1987:
19).

Reklam isletmeler yoniinden bakildiginda dretilen mamullerin ya da hizmetlerin
tiikketiciye duyurusunun yapilmasi, tiiketicinin pazarda bulunan ayni tiirdeki {iriin ya da
hizmet kalabalig1 igerisinden, o isletme tarafindan liretimi yapilan mal yahut hizmetleri
secmesi adina ikna edilmesi, iiriine yonelik gereksinim ve istegin diri tutulmasi agisindan
inkar edilemeyecek yararlar saglamaktadir (Bir ve Mavis (1988)’den aktaran Topsiimer
ve Elden, 2016: 13). Gliniimiizde rekabetin yogun oldugu ortam i¢inde reklam, orgiitlerin
pazardaki yerlerini saglamlastirabilmeleri, tiiketicinin hem beyninde hem de kalbinde
belli bir konum edinebilmeleri, tiiketicileriyle aralarinda dogru isleyen bir iletisim
olusturabilmeleri bakimindan vazgecilmezdir. Tiiketiciler tarafinda da reklam
vazgecilmez bir 6zellik tasimaktadir. Tiiketiciler de glin gectikce fazlalasan tiirlii iiriin ve
marka arasinda, kendilerine en fazla yarari1 saglayarak, gereksinimlerini doyuracak olan
iirlin ve markalar1 saptayabilmek, yenilikleri 6grenebilmek, satis sartlar1 ve mekanlari
hakkinda bilgilenmek i¢in reklamdan ¢ok¢a faydalanmaktadirlar (Elden, 2009: 15-16).
Markalarin pazardaki basarisi i¢in iletisimin ¢ok énemli oldugu giinlimiizde vazgecilmez
bir pazarlama iletisimi unsuru olan reklami anlamak adina reklami tanimlamak faydali

olacaktir.



1.2. Reklamin Tanimi

Reklam terimi, Latincede “cagirmak’ anlamini1 tagiyan “domare” kelimesinden tiiretilmis,
Tirkgemize Fransizcadaki “reclame” kelimesinden almmuistir (Tikves, 2005:194).
Reklam, ikna etme ve bilgilendirme ydntemiyle {iriin, hizmet, imaj ve diislincelerin
satimina yardimda bulunan gii¢lii bir iletisim yontemi ve pazarlama aracidir (Wright vd.
(1982)’den aktaran Erol, 2006:8).

Reklam pazarlamanin bir ¢abasi olarak; pazarlamanin iletisim yOniinii meydana
getirmektedir. Bir pazarlama gabasi olarak reklam; bireylerin dikkatlerini belli bir iiriin,
hizmet yahut da kuruma c¢ekerek harekete gecirmeyi ve bunlara iliskin bir tutum
olusturmay1 ya da var olan tutumda degislik yaratmay1 amaglayan, bu amaca ulagabilmek
adina kitle iletisim araglarindan yer ve siire satin almak suretiyle gerceklestirilen tanitim
hareketidir (Akpinar, 2019: 13).

Reklam, sahsi olmayan bir satig gayreti, bir pazarlama iletisimi metodudur. Reklami
yapanin kimligi reklamda alenen goriilmelidir ve hazirlanan reklam i¢in reklamin
taginmasini ya da yayimlanmasini iistlenen araca ticret verilmelidir (Cemalcilar, 1994:
286). Reklam, istenen bir dogrultu ¢er¢evesinde insanlarin davranislarina etki etmek veya
s0z konusu davranislarda degisiklik yaratabilmek amaciyla kullanilagelen en stratejik ve
etkili kitle iletisimi bigimlerinden birisidir (Bati, 2016: 11).

Glinlimiiziin pazarlama iletisimi pratiklerinin mithim unsurlarindan biri olarak kabul
goren reklamlar, mallar yahut hizmetlerle ilgili satis mesajlarinin yaninda birtakim
degerleri ve soz konusu degerler dogrultusunda sekil alan imajlart kisilere ikna edici bir
sekilde ileten ve bdylece tutum ve davraniglara etki edebilen bir iletisim bigimi olarak
goriilmektedir (Bakir ve Celik, 2013: 46). Modern reklamciligin babasi oldugu kabul
goren Albert Lasker 20. yiizyilin basinda reklami, basili ortamlarda vaatlerde bulunan
saticilik faaliyeti, biciminde tanimlamistir. Ancak bu tanimlama diger iletisim araglarinin
ortaya c¢ikmasindan once ve de is diinyasi ve reklamin faaliyet alani ve kapsami
sinirliyken yapilmistir. Zamanla is diinyasinin ihtiyaglari evrildigi i¢in reklam kavrami ve
uygulamalari da degismistir (Arens, 2002:7) Reklam kavramina tarihsel siirecte yeni bazi
anlamlar eklenmis, reklamin kapsami genisledikce yapilan reklam tanimlar1 da degislik
gdstermistir.

Reklam, Tiirk Dil Kurumunca, bir seyi kamuya taktim etmek, hoslandirmak ve boylece

stiriimiinii saglamak amaciyla basgvurulan her tiirlii yontem, bi¢iminde tanimlanmaktadir



(Tiirk Dil Kurumu Sézliikleri, 2019). Unsal (1984: 12) reklamu, bir isin, bir mamuliin ya

da bir hizmetin bedeli mukabilinde, yayin ortamlarinda, tarifi yapilarak biiyiik yiginlara

duyurulmasi bigiminde tanimlamistir. Diger bir tanimla reklam, insanlar1 istekli olarak

belli bir davranisi gergeklestirmeye ikna etmek, belli bir fikre yonelmelerini saglamak,

ilgilerini bir mamul, hizmet, diisiince ve ya kuruma ¢cekmeye cabalamak, ona dair bilgi

sunmak, onunla ilgili goriislerini ve davranislarin1 degistirmelerini ya da belli bir goriisii

kabul etmelerini saglamak gayesiyle meydana getirilen; isletisim ortamlarindan yer ya da

zaman satin almak yontemiyle veya diger sekillerde cogaltilarak dagimi yapilan ve

belirlenmis bir {icret mukabilinde olusturuldugu belli olan ilandir (Giilsoy, 1999: 9).

Amerikan Pazarlama Birligi’'nin tanimiyla reklam, belirli bir hedef pazar1 meydana

getiren iiyeleri, mamullere, hizmetlere, kuruluslara veya fikirlere iligskin bilgilendirmek

veya ikna olmalarin1 saglamak amaciyla isletmelerin, kar amaci tasimayan orgiitlerin,

devlet kurumlarinin ve sahislarin mesajlarin1 ve ilanlarini, yer veya zaman satin alarak,

kitle iletisim ortamlarina, yerlestirmesidir (American Marketing Association, 2020).

Arens (2002: 7) tarafindan reklam, ¢cogunlukla bir bedel ddenerek, sponsoru belli bir

bicimde, tiirlii medyalarda yer alan ve ¢ogunlukla iirlinler, hizmetler ve diislincelere

iligkin ikna amaci tasiyan, dnceden tasarlanmis ve bilingli olusturulmus kisisel olmayan

iletisime ait bilgi seklinde tanimlanmaktadir. Yukarida verilen bilgiler 1s181inda reklama

iliskin 6zellikleri su sekilde siralayabilmek miimkiindiir (Topsiimer vd., 2009: 66):

e Reklam, bir pazarlama iletisimi elemanidir.

e Reklam, belirlenmis bir bedel karsiliginda yapilmaktadir.

e Reklam, bir iletiler biitiinii olarak reklam verenden tiiketiciye dogru siiziilmektedir.

e Reklam, kitlesel bir iletisimdir.

e Reklamin kimin sponsorlugunda yapildig: bellidir.

e Reklam yoluyla tiiketicinin bilgilendirilmesine ve ikna olmasina ¢aba harcanir.

e Reklam iletilerinde iirlinler, hizmetler, odiiller, vaatler ve problemlere ¢oziimler
mevcuttur.

e Reklam, pazarlama iletisiminin Gteki iiyeleriyle kurumlarin pazarlama hedeflerine

ulasabilmek amaciyla uyumlu bir bicimde caligmaktadir.
1.3. Reklamin Kisa Tarihgesi

Reklam zaman igerisinde gelismis ve degisik boyutlar elde etmistir.



Insanligin baslangiciyla beraber siiregelen, insanlar arasindaki iletisim, insanlarin kendi
baslarina gereksinimlerini karsilayamamalari, mutlaka diger insanlarla iletisim halinde
olmaya ihtiyag hissetmeleri reklamciligin dogmasinin en miihim nedenidir (Ozkundaket,
2013: 13). Tarihsel siirece baktigimizda insanlarin hayatinda “ihtiyaglar” in esas
belirleyici oldugu tespitini yapabiliyoruz. Ihtiyaglar veya ihtiyac fazlas1 mallar insanlar
arasinda aligverisi gerekli kilarken, “fazla” ve “ihtiya¢” olan {iriinlerin “taniim” da
(reklam) bir zorunluluk olarak belirmektedir (Kayaalp, 2017: 25).

Giiniimiizde reklamcilik sistematik olarak gelisen ve giinden giine biiyiik 6nem kazanan
bir alandir. Reklama tarihi bir gegmis aradigimizda, karsimiza insanlarin ihtiyag¢larini
karsilamak i¢in gergeklestirdikleri takas faaliyetlerinin ¢iktigini goriiyoruz. Bu sebeple
insanlar arasindaki mal takasinin varligi ¢ok eskilere dayanmaktadir. Takas
gerceklestirilirken de isaret veya sdze dayali olarak malin tamitiminin yapildigim
disinmek miimkiindiir (Kayaalp, 2017: 24, 25). Mal takasiin insanlar tarafindan
yapilmaya baslandigi ilk zamanlarda dahi isaret yahut sozle gergeklesen reklam
gerceklestirildigi distiniilmektedir (Babacan, 2015: 3).

Reklamciligin tarihinin ticaretin basladigi donem kadar eski oldugu gériiliir. Insanlik
tarihinin en gegmis donemlerinde de varlik gosteren reklam anlayisinin dogusu, alim-
satim yahut degis-tokus uygulamalarinin baglamasina dayanir (Erkal, 2013: 10). Insanlar
varliklarinin devamini saglayabilmek adina, tiretimini yaptiklart mallarin ve hizmetlerin
degis tokusunda bulunmak durumundadirlar. Reklama iliskin faaliyetlerin icerigi ve
yapilma bigimleri giiniimiizde gergeklestirilenlerden oldukga farklilik gosterse de
insanlarin aralarinda aligveriste bulunmaya basladigi donemlerde reklam yapma
diistincesinin ortaya ¢iktig1 gortliir. Ciinkii iiretimi saglanmis triinlerin 6teki insanlara,
duyurusunun yapilmasi ve tanitilmasi satiga ait ¢abalarin amacini gergeklestirebilmesinin
miithim bir kuralidir. Bu duruma iligkin farkindalik saglamis insanlar eski dénemlerden
itibaren reklam caligmalarina 6nem gostermislerdir (Kara, 2012:4).

Insanlar daha ilk ¢aglarda ticari anlamda satisin1 gergeklestirmeyi calistiklart mallarin
faydalarmi, kalitesini ve istiin yanlarin1 kendileri anlatarak, s6z konusu ticari malin
satigin1 gergeklestirmeye ve satisinda artis yaratmaya c¢alisirlardi (Tayfur ve Yilmaz,
2018: 23).

Ticari hayatin gelismesine paralel olarak herhangi bir iirtin hakkinda “haber verme” ve
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(Kayaalp, 2017: 25). Eski uygarliklardan olan Eski Misir, Babil ve Roma’da ticaret
hayatina paralel olarak gelisen bir haberdar etme ve bilgiyi genisletme gerekliligi
reklamin baslangi¢ mantigini da agiklar niteliktedir (Babacan, 2015: 3).

Bugiinkii bi¢imiyle olmasa dahi “ilan” ve “tanitim” bigiminde reklam, insan hayatinda ilk
defa, insanin ihtiyaglartyla yer almaya baslamistir. Fakat ilk olarak s6z ve yaziya dayali
belgeler sorgulandiginda, reklama iliskin izlerin eski Misir, Babil, Yunan ve Roma
donemlerinin kalintilarinda gorildigi kaynaklarda ifade edilmektedir (Kayaalp, 2017:
25).

Reklamciliga baslanma tarihinin M.O. 3000°li yillar oldugu sdylenebilir. Bu dénemlerde
reklamciligin yapilis bigimi oldukga ilkel bir bigimde ve g¢ogunlukla sesli reklam
kullanimiyla yapilmaktayd: (Akbulut ve Balkas, 2006: 20). S6z konusu dénemin
tiiccarlarinin, ¢igirtkanlar vasitasiyla satis olusturma cabalarinin, diikkanlarinin 6niine
yerlestirdikleri tabelalarin reklamecilik tarihine iliskin ilk mecra 6rneklerini olusturduklar
bilinmektedir (Cayiroglu, 2010: 129). M.O. 3000 yillar icerisinde Babil® li tiiccarlarin
(¢1girtkanlar kullanarak) birtakim insanlar galistirarak ve sahip olduklari diikkan 6nlerine
tabela yerlestirerek; uygulamalarda satislarinda artis yaratacak ilk reklam orneklerini
gosterdikleri kabul goérmektedir (Tikves, 2005: 228). Babylon’ lu ticaret insanlari
¢igirtkanlardan yararlanarak satista bulunma ¢abasi sarfetmislerdir, bununla birlikte sahip
olduklar1 diikkanlarin Onlerine tabelalar yerlestirmislerdir, s6z konusu c¢abalar
reklamciliga iliskin ilk 6rnekler bigiminde bir kabule sahiptir (Akbulut ve Balkas, 2006:
20).

Yaz1 ve resim bulunduran reklamlara iliskin ge¢mis eski Misir’a degin uzanmaktadir.
British Museum’ da 3000 y1l 6ncesine ait olan, bir papiriis tizerine yazilmis, sahibini terk
etmis bir kolenin geri donmesi istegini ifade eden bir duyuru mevcuttur. Bu duyurunun
yazili reklama iligkin en eski 6rnek sayildigi ifade edilmektedir. Ek olarak eski Misir
tiiccarlari, tas tizerlerine yazilar ve resimler isleyerek, reklam levhalari hazirlamislardir.
Hazirlamis olduklar1 tastan olusturulmus bu levhalari, kalabalik yollarin uygun yerlerine
ve herkesin ugramasinin miimkiin oldugu meydanlara dikmislerdir (Olcay (1969)’den
aktaran Tayfur ve Yilmaz, 2018: 24).

Giliniimiize degin gelmis olan Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma kalintilar1 igeresinde bir
takim reklam araglarinin varligi goriilmektedir. Eski Misir’da kagmis bir esiri bularak
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ozelliklerin islenmis oldugu duvarlar, Roma ve Yunan sehirlerine ait meydanlarda ve yol
kenarlarindaki taslar tizerinde bazi mallarin, yarismalarin, sirklerin, duyurulari bunlardan
bazilarini olusturmaktadir. Eski Misir’in bir caddesinde art arda bulunan birden fazla tasin
iistlinde ayni reklamin gériinmesi, giiniimiizde de kullanim1 olan tekrarlama sisteminin o
donemlerde diisiiniilmiis oldugunun érnegini olusturur (Unsal, 1984: 20). Ancak buna
ragmen s0zii edilen 6rneklerin gergek anlamiyla reklam oldugunu sdylemek, ¢ok da dogru
bir niteleme olamaz (Avsar ve Elden, 2004:11).

M.O. 3000°li donemler reklamin ilkel olusum yillar1 olarak gosterilmektedir. Cigirtkan,
tabela ve tekrarlar reklamcilik donemlerinin ilkel yapisinin temsildir (Ozgiir (1994)den
aktaran Isiktas, 2018: 79). Orta ¢agda da reklamciligin hayli ilkel olarak ve ¢ogunlukla
sesli reklamlar bigiminde yapildigi goriilmektedir (Unsal, 1984: 20). Orta cagda
reklamcilik ¢igirtkanlar, tellallar vasitasiyla yapilmaktaydi (Cayiroglu, 2010: 129).

Sesli bigimlerin kullanimiyla baglamis olan reklamcilik, gelisen marka ve amblemlerle
farkli araglara yonelmistir. Ozellikle Orta ¢ag esnaf orgiitleri kalite kontrolii kuralini
koyduktan sonra, markalama yapmak zorunluluk halini almistir (Unsal, 1984: 21). Bu
sayede iiretimini yaptig1 tiriinleri bir yolla markalandirmis olan esnaf, {irlinlerinin satigini
markalamas: olmayan bir iiriine oranla fazla miktarda ve kolayca gerceklestirmeye
baslamistir (Avsar ve Elden, 2004: 11).

Uretimin merkezi bir hale gelmesi ve nakliyeciligin gelisim gdstermesi sayesinde,
tirtinlerin ¢ok uzaklardaki noktalardan getirilebilir duruma gelmesi farklilastirmay1
oldukg¢a onemli hale getirmistir. Bu durum neticesinde tellaldan sonra reklamcilik
alaninda markalarin ve isaretlerin hakim oldugu devir baslamistir. Eskicag ve Orta ¢ag
Avrupa’sinin isaretleri sembolik bi¢imdedir. Roma’daki bir siit¢iiye ait isaret kegi, firinin
isareti ise degirmeni akla getirmesi sebebiyle katirdir. Bir ¢ocugun dayak yeme resmi
okulu temsil etmektedir (Unsal, 1984: 21). Orta Cag’m baslarinda diikkanlar duvarlari ve
dis cepheleri iizerine yapmis olduklar1 boyama galismalariyla, sekillerle, levhalarla bir
yandan kimlik gostergelerinin ilk orneklerine dair denemeleri yaparken, diger yandan
markalarin1 birbirinden ayirarak, farkindalik olusturmak ve duyurmak gabasi i¢inde
olmuglardir (Peltekoglu, 2010: 63).

Ortagcag Avrupasi’nda okuma ve yazmasi bulunan kisi sayist ¢ok az oldugu i¢in, satis
yapanlar, satisin1 yaptiklari tirtinlere bizdeki tellal yahut ¢igirtkanlar1 andiran bir sekilde

cigirarak dikkat ¢ekmislerdir. S6zii edilen duyuru bigimi, matbaanin icadiyla 1450
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senesinden itibaren yazili, ¢izimsel, resimlendirilmis bir duyuru yontemi olan afisler,
taniim yazilar1 seklinde adlandirabilecegimiz prospektiisler ve anonslar haline
dontismistiir (Camdereli, 1999: 234).

Orta ¢agda esnaf orgiitleri sisteminin kurulmus olusu, buhar giiciinden faydalanarak
tilkeler arasindaki deniz ticaretinin yayginlik kazanmasi ve matbaanin bulunusu ile
kitlesel duyuru yapma diisiincesi ortaya ¢ikmistir (Babacan, 2015: 4). Tellallarin ve
gezerek satis yapan satiscilarin sozlii bigimde baslatmis olduklari reklamciligin
matbaanin icat edilmesi ve pesinden 17. yy’ da basinin dogusuyla modern anlamda
basladig1 goriilmektedir (Aygiin, 2007: 3).

Matbaanin icadi, sagladigi iletisim olanaklariyla insanlik tarihinde yeni bir ¢i1g1r agarken,
reklamcilik tarihinde de 6nemli rol oynamistir (Peltekoglu, 2010: 63). Matbaanin icat
edilmesi simdinin reklamciligina zemin olusturan siireci baglatmistir (Akbulut ve Balkas,
2006: 20). Matbaa makinasini bulusu, reklamcilikta yeni bir donemi baslatmistir. Boylece
el ilanlar1 bastirarak daha biiyiikk halk kitlelerine ulagsma imkan1 dogmaya baslamigtir
(Unsal, 1984: 21). Matbaa bulusu neticesinde reklamlarm, el ilanlar1 ve gazetelerle
yapilmaya baslandig1 s6ylenebilmektedir (Tayfur ve Yilmaz, 2018: 23). Matbaanin icad1
basili dergi, gazete gibi ortamlarda ticari reklamlarin yapilmasina altlik olusturmustur
(Kayaalp, 2017: 25).

Matbaa icat edildikten 30 sene sonra ismi William Caxton olan ve Ingiltere’de yasayan
matbaact basimini yaptigi kitaplari pazarlamakta sorun yasayinca, soz konusu kitaplarin
tanitimin1 yapan ilanlar basmis ve ilanlari ayin yapilan giinlerde kiliselerde dagitmustir.
Ifade edilen uygulamanin reklamcilik tarihindeki ilk basili reklamin 6rnegini olusturdugu
soylenmektedir (Akbulut ve Balkas, 2006: 20). Ilk duvar afisinin 1480 senesinde
Londra’da bulunan bir kilisenin kapisina asildig1 goriilmiistiir Bu, duvar afigini William
Caxton tarafindan rahipler igin hazirlanan kitabin ilan1 olusturmaktadir (Unsal, 1984: 21).
1525 senesinde ilk gazete ilan1 olarak ifade edilebilecek reklamin Almanya’da bir haber
brosiiriinde basilmis oldugu gériilmiistiir. ilan kapsaminda gizemli bir ilaca iliskin
faydalardan bahsedilmektedir (Akbulut ve Balkas, 2006: 21). Bu ilanin {izerinden bir asir
gectikten sonra 1625 senesinde Londra gazetelerinde de ilanlar goriillmeye baslamustir,
1650 senesinin Londra gazetelerinde bolca gaya, kahveye, cikolataya iliskin ilanlar yer
almistir (Ozkundake1, 2013: 14).
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17. yiizyilm ilk dénemlerinde reklamcilik Ingiltere’ de ilk adimlarini atmaya baslamustir
(Cayiroglu, 2010: 130). Bir reklam tarihgisi, 1650 senesinde Parliament isimli Ingiliz
gazetesi icerisinde ilk gazete ilaninin goriildiigiinii soylemektedir. S6z konusu ilanda 12
atin1 kaybetmis olan bir kisinin atin1 bulacak kisilere 6diil taktim edilecegine iliskin bir
icerik yer almaktadir. Diger bir tarih¢i ise ilk bigiminde ifade edilebilecek ilanin 1625
senesinde Mercurius Britannicus’ da yer alan bir kitaba ait reklam oldugunu savunmustur.
Her iki durumda dogru kabul edildiginde 17. yiizyilin, yeni bir ortam olarak ortaya ¢ikan
basinin  dogusuyla modern reklamcilik ilk adimlarinin atildigi  asir  oldugu
soylenebilmektedir (Ozkundake1, 2013: 13-14).

Uriinlerin tamtiminda bulunurken ikna saglayabilmek icin kanit gdsterebilmesi ve
kalicilig1 gibi sebeplerle gazete ilanlarinin tercih edilir duruma geldigi goriilmiistiir. Tlk
haftalik Ingiliz gazeteleri icerisinde 1652 senesinde kahve reklamlarmin, 1657 senesinde
cikolata reklamlarinin, 1658 senesinde cay reklamlarmin yer aldigi goriilmektedir
(Kologlu (1999)’ndan aktaran Kayaalp, 2017: 27).

17. ylizyilda, gazetelerin yayginlasmasiyla birlikte basin, reklamcilik i¢in etkili bir arag
haline gelmistir. Ancak, 18. yiizy1l ingiltere'sinde, ilanlarin kontrolsiiz bir sekilde artmasi
ve abartilmasi, reklamciliga karsi siipheci bir bakis agisina neden olmustur (Babacan,
2015: 4). 18. yiizyilda Ingiltere'de, reklamcilik daha fazla dikkat ¢ekmeye baslamistir,
ancak reklamlarin abartili ifadelerle ilgi ¢ekme ¢abasi, giinlimiizde reklamlara karsi
devam eden giivensizlik veya siipheci bir tutumun temellerini olusturmaktadir
(Cayiroglu, 2010: 132; Babacan, 2015: 4).

ABD'deki reklamciligin gelisimi, Avrupa'da oldugu gibi gazetelerin yayginlasmasiyla
paralellik gosterir (Akbulut ve Balkas, 2006: 21). Giiniimiizde Amerika modern
reklamciligin anayurdu olarak kabul gormektedir, reklam Amerika'ya, Avrupa ile
karsilastirildiginda daha gec¢ ulasmis olan bir iletisim aract olarak ortaya ¢ikmistir
(Babacan, 2015: 5). Amerika'da reklama yer veren ilk gazete olarak kabul edilen Boston
Newsletter, 1704 yilinda yayimlanmistir (Peltekoglu, 2010: 64). Basin ilanciliginin geg
baslamis olmasi, 1704'te Boston Newsletter gazetesinde ilk ilanin yayimlanmasinin
ardindan hizla yayilmasina engel olmamistir ve 1820 senesinde Amerika'da 532 gazete
bulundugundan bahsedilmektedir (Babacan, 2015: 5).

Matbaanin icadi, reklamin etki ve boyutlarinda énemli degisikliklere yol agarak seri
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kitle iletisim araglarinin basim tekniklerinin ilerlemesiyle ayni tarihsel siirecte
gerceklesmistir. Bu donemde, mesajlar artik biiyiik kitlelere daha hizli bir sekilde
yayilmaya baglamis, medya gdrevini iistlenen insanin yerini ise seri iiretilen ve ¢ok sayida
kisiye ulasma imkani tantyan basili araglar almistir (Avsar ve Elden, 2004: 12).

Reklam yaptirmak isteyen miisterilerin reklamlarinin bir ajans tarafindan yonetilmesi
fikri, oldukga ileri goriislii bir yaklasimla ilk kez 1588'de Fransiz filozof Montaigne
tarafindan ortaya atilmistir (Unsal, 1984: 23). Londra'da 1812'de ilk reklam ajansinin
kurulmasinin ardindan, 1841'de Philadelphia'da Volney B. Palmer, Amerika'da ilk reklam
ajansini kurmustur (Babacan, 2015: 5). Sanayi devrimi ve yeni teknolojiler, reklamciligin
evrimine biiyiik bir ivme katkis1 saglamistir (Usterman, 2009: 13).

Sanayi devrimi, 1700'lerin ortalarinda ingiltere'de baslayarak 1800'lerin baginda Kuzey
Amerika'ya yayildi. Bu dénemde hayvan giicii yerini makinelerin kullanimina birakt.
Biiyiik sirketler, makinelerle seri tiretim yaparak tiretkenliklerini artirdilar. Bu, ilk kez
insanlara bir iiriinii satin almanin, onu kendileri yapmaktan daha maliyet agisindan
avantajli oldugu bir dénemi isaret etti. Insanlar sehirde calismaya yénelirken, ciftlikleri
terk ettiler ve bu siire¢ kitlesel kentsel pazarlarin ortaya ¢ikmasina ve pazarlama ile
reklamciligin bitylimesine yol agt1 (Arens, 2009: 40-41).

Ureticiler, yiiksek Kkaliteli iiriinleri kitlesel tiiketimle eslestirebilmek adma ihtiyag
duydular (Arens, 2009: 41). Sanayi devriminin yasanmasi ve kitlesel iiretime gecilmesi,
titkketimi zorunlu hale getirdi ve ¢esitlenen iirlin veya hizmetlerin tiiketilmesi i¢in iiretim
yeterliliginden uzaklasildi. Belirli bir talep seviyesi yaratmay1 basaran iireticiler, dagitim
kanallarinda perakendecilerin ve saticilarin kendi markalarin1 satma yontemlerini
arayarak reklamin gelisimine katki sagladilar (Peltekoglu, 2010: 64). Teknolojik
ilerlemeler, 6zellikle buharli makinelerin kesfi ve sanayide kullanilmasi, y1ginsal {iretime
gecisi hizlandirdi. Ancak, bu yiginsal iiretime ragmen talep seviyesinin diisiik olmas1 ve
kitlesel tiiketimin heniiz gerceklesmemis olmasi, treticileri tiiketimi artirmak i¢in yeni
yollar aramaya yonlendirdi. Bu yeni arayislar hizla etkisini gosterdi ve reklamlar,
tilkketimi artirmanin en 6nemli araglarindan biri olarak 6nem kazanmaya basladi (Karagor,
2007: 8).

Sanayi devrimi, iiretim kapasitesindeki artisin yan1 sira ulasimda da énemli gelismelere
neden oldu. Ozellikle demiryolu aglarmin yayginlasmasi, iireticilerin iiriinlerini cografi

olarak uzak bolgelere tagima yetenegini artirdi (Elden, 2018: 148). Toplu tasima

13



araclarindaki (demiryolu ve buharli gemi) ilerlemeler, iireticilerin {iriinlerini yerel
pazarlarinin 6tesinde daha etkili bir sekilde dagitmalarina olanak tanidi (Arens, 2009: 41).
Bu durum, tiretimdeki artisin yani sira tiiketici pazarlarinin biiyiikliiginde 6nemli bir
artisa yol acti. Sonug olarak, pazarin kontrolii eskiye gore daha karmasik hale geldi
(Elden, 2018: 148). Ancak, kitlesel tiikketim ihtiyacinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, yeni
pazarlara iiriinlerin varligi hakkinda bilgi vermek amaciyla reklam gibi kitlesel pazarlama
tekniklerine olan talep de artt1 (Arens, 2009: 41). Bu donemde gergeklestirilen reklamlar,
teknik agidan ve mesaj ile stratejik c¢alismalar acgisindan yeterince detayli ve
profesyonelce hazirlanmadig i¢in etkili olmaktan uzakti (Cayiroglu, 2010: 142). Reklam
yapma sorumlulugu, bu donemde yerel perakendecilere ve posta yoluyla siparis alarak
biiylik firmalara aitti. Ancak, bu siirecte, sayilari az olsa da kitle iletisim araglarini
kullanarak pazardaki talebi etkilemeye calisan fiireticiler bulunmaktaydi. Fotografin
1839'da kesfi, reklamlarin gorsel ikna giiciinii artirmistir. 1840'l1 yillardan itibaren ise
tireticiler, dergi reklamlarini kullanmaya baslamiglardir (Arens, 2009: 41).

1905 yilinda reklameilar halkin gliveninin saglanmasinin etkili reklam {izerindeki roliinii
fark etmislerdir ve reklamcilar birliklerinin olusturulmas: konusunda ilk adimlari
atmiglardir. Bu ilk adimlar bugiinki AAF (Amerikan Advertising Federation)’in
olusumunu hazirlamistir. AFF’1n baslangicini olusturan Associated Advertising Clubs of
the World 1911 yilinda reklamda diiriistliiglin 6nemine dikkat cekmistir. 1910 yilinda ise
bugilin ANA (Association of National Advertisers) olarak anilan reklam diinyasinin en
onemli isimlerinin iiye oldugu Association of National Advertising Managers reklamin
etkisini arttirmak amaciyla kurulmustur. Printers’ Ink ise 1911 yilinda yaniltici, haksiz
rekabete neden olan reklamlarin cezalandirilmasi gibi konular iceren denetim kurallarini
hazirlamigtir. Bugilin bile 44 eyalette gozden gegirilmis haliyle yiiriirliikte olan
diizenlemelere daha 1911°de gereksinim duyulmasi da reklam yogunlugu hakkinda bilgi
vermektedir (Peltekoglu, 2010: 67). 1903'te Scripps McRae Gazeteciler Birligi, reklam
metinlerinin dikkatlice incelenmesi gerektigi iddiasiyla sansiir uygulanacak bir kurul
olusturarak tartigmalara neden oldu. Willard G. Bleyer'a gore, bu nedenle bir yil i¢inde
500 bin dolar degerinde ilan reddedildi. Kisa bir siire sonra Amerikan Birlesik
Reklamcilar Dernegi, Amerikan Reklamcilar Federasyonu'na doniisti ve 1911'de
reklamcilik ahlakiyla ilgili bir yasa ¢ikararak "Truth in Advertising- Reklamda Dogruluk"

prensibini benimsedi (Unsal, 1984: 33). Bu kuruluslarm denetimi altinda, reklamin
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aldatict yoniline engel olunarak daha giivenilir ve etkili reklamlarin olusturulmasi
amaglandi (Aydin Aslaner ve Aslaner, 2020: 20).

Reklamcilik, 20. yilizyilin ilk 20 yilinda hizla gelismeye devam etti (Babacan, 2015: 8).
1920'i yillar, reklamciligin hizla gelistigi bir donem olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu yillarda
pazarlama, sadece malin iiretimiyle sinirli kalmayip, kitlesel iiretim yapan iireticiler igin
tirettikleri ¢cok sayida {iriinii tiikketicilere ulastirma amaciyla etkin satis faaliyetlerini ve
reklami1 icermekteydi. Bu siiregte reklam faaliyetleri, {ireticiler i¢in 6nemli bir pazarlama
etkinligi olarak 6ne ¢ikmis ve imalat kadar kritik hale gelmistir. Ayrica, 1920'i yillarda
reklamlarda slogan kullaniminin ortaya ¢ikmasi da dikkat cekicidir. Bu donemde,
reklamcilik agisindan belki de en 6nemli gelismelerden biri, radyonun reklamverenler ve
reklamcilar i¢in 6nemli bir mecra haline gelmeye baslamasidir (Avsar ve Elden, 2004:
12-13).

Matbaa makinasinin icadi basin ilanlarina genis bir erisim sagladigi gibi, Marconi'nin
1907'de ilk radyo yayinin1 yapmasinin ardindan radyoculugun gelisimi de yeni bir reklam
platformunun ortaya ¢ikmasina yol acti (Ozkundakgi, 2013: 24). Hemen ardindan,
1920"erde radyo, giiclii bir reklam medyas1 olarak ortaya cikti (Unsal, 1984: 40).
Reklamciligin hizla ivme kazanmasinda etkili olan faktorlerden biri, ilk ticari radyo
istasyonu olan WEAF'm 1922'de kurulmastydi. 1924'te N.W. Ayer and Son sirketi,
EVEREADY saati ad1 altinda ilk 6zel reklam programini hazirladi. Bu dénemde radyolar,
kisa siirede reklamlardan onemli gelir elde etmeye basladilar (Cayiroglu, 2010: 145).
Ancak, 1930 yil1, ekonomik zorluklarin ve buhranin yasandig1 bir donemi beraberinde
getiriyordu (Ozkundake1, 2013: 24). 1930 buhram ve bozulan ekonomik sistem, halkin
ve elestirmenlerin saldirabilecekleri bir hedef aramalarina yol acti; bu hedefin ilk adresi
reklamcilar oldu (Unsal, 1984: 40). Bu donem, reklamcilar i¢in son derece zorlu ve
miicadele dolu gecti. Reklamcilar, 6nceki donemlere kiyasla cok daha sert elestirilere ve
gerceklikten uzak tenkitlere maruz kaldilar. Bu durum, tiiketicilerde satislara karsi bir
direnisin ortaya ¢ikmasina neden oldu; buhran yillarinda reklam edilen {iriinler boykot
ediliyordu. Tiiketicinin satiglara karst direnmesi, reklamcilart bu konuda daha fazla
aragtirma yapmaya zorladi (Ozkundakgi, 2013: 24-25). Ekonomik kriz yillarinda
iflaslarin birbirini izledigi ve satislarin giderek zorlagtigi bir ortamda, tiiketicinin
davraniglarina daha yakindan bakma ihtiyaci ortaya ¢ikti. A.C. Nielsen, George Gallup,

Arch Crossley, ve Daniel Starch gibi arastirma sirketleri, tliketicilerin belirli markalara
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olan tercih nedenlerini, radyo dinleme aliskanliklarint ve bazi iiriinlerin belirli
donemlerde neden artan satiglarimi  anlamak amaciyla ¢esitli  arastirmalar
gerceklestirmislerdir (Babacan, 2015: 8-9). 1929 ekonomik bunalimiyla birlikte reklam
harcamalarinin azaldig1 ve geriledigi gézlemlenmistir. Bu donemde, reklam iiretiminde
arastirmanin 6nemi anlagilmistir (Peltekoglu, 2010: 70).

1929'da Amerika'da baglayan ve Avrupa lilkelerini de etkileyen biiyiik ekonomik krizle
birlikte reklamcilik, duraksama dénemine girmis ve ikinci Diinya Savas1 sirasinda siyaset
disinda bilyiime kaydetmemistir. Ikinci Diinya Savasi sonrasinda ise reklamcilign
kiiresel bir sektor olarak gelisimi, radyo ve televizyon gibi teknolojik araglarin ortaya
cikmasi ve yayilmasina paralel olarak hiz kazanmistir (McDonald ve Scott, 2007: 17-35).
Ikinci Diinya Savasi sirasinda birgok {iriiniin tedarikini diizenlemek amaciyla karne
uygulamasina gecilmesi, reklam kisitlamalarinin temel nedenlerinden biri olmustur. Bu
donemde iiretim, 6ncelikle askeri ihtiyaglara odaklanmistir (Peltekoglu, 2010: 68). ikinci
Diinya Savasi sirasinda, 6zel reklamcilik sektorii devletlerle isbirligi yaparak savas
bonolari, askeri ihtiyaglar ve orduya asker alimlar1 gibi o doneme 6zgii konularda icerikler
olusturdu. Reklamcilik sektorti, 1950'li yillara gelindiginde, teknolojik gelismelerden bir
kez daha faydalanarak gilic kazandi. Bu donemde reklamcilik, televizyonun etkisini
kesfetmeye basladi. Ik televizyon reklami, 1941 yilinda Bulova saat markasinin WNBT
kanalinda yayinlanan 10 saniyelik bir videodur. Ancak televizyonun bir reklam mecrasi
olarak radyoyu geg¢mesi, 1950'li yillarin sonlarma (1955 yilinda renkli televizyonun
gelmesi ve yayilmasi) ve 1960'larin baslarina kadar gergeklesti (Rutherford, 1995: 11).
Tiim olumsuz kosullara ve Ikinci Diinya Savasi'nin ekonomik ve toplumsal zorluklarina
ragmen, 1940-1950'lerde reklamcilik biiyiik bir ivme kazandi. Ozellikle bu dénemde,
gorsel ve isitsel 6zelliklere sahip bir arag olarak ortaya ¢ikan televizyonun etkisi belirgin
hale geldi. Isletmelerin reklama ayirdig: biitgeler bu yillarda artti, reklam sektdriinde
faaliyet gostermek isteyen sirketler ise reklamciligin temellerini atmaya basladilar (Avsar
ve Elden, 2004: 13).

Ikinci Diinya Savasi'ndan sonra &zellikle savas amagl kurulan iiretim birimleri hizla
tiiketim mallar1 liretmeye yOnelmistir. Bu donemde, reklamlar tek pazarlama iletisimi
araci olarak kullamlmustir (Bozkurt, 2000: 20). Ikinci Diinya Savasi1 sonrasinda, odak
noktasi cok iiretim ve ¢ok satis olan bir doneme girildi. Savasin sona ermesi ve askerlerin

evlerine donmesiyle birlikte kitlesel pazarlamada 6nemli bir artis yasandi. Askerlerin
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hayalini kurduklar1 yasama ulagma istegi, tiiketim talebinde biiyiik bir artisa neden oldu.
Fabrikalar, tiiketim mallar1 liretimi igin gerekli degisiklikleri hizla gergeklestirdi ve ¢cok
satma hedefiyle tiretimi artirdi. 1950'lerde, reklamlar araciligryla yeni yasam tarzlar1 ve
Amerikan riiyasinin imgeleri ilk kez ¢izilmeye basland1 (Bozkurt, 2000: 23). ikinci
Diinya Savasi’nin ardindan endiistri canlandi, niifus, kisi basina diisen gelir, tiiketim ve
talep artis gostermistir. Bu artislar sadece talepteki yiikselise katkida bulunmakla
kalmadi, ayn1 zamanda tiiketimdeki artiglar da reklam sektoriinii biiytitmiistiir. Reklam
harcamalari, 1950°de 5.78 milyar dolar iken, 1975’te 28.32 milyar dolara ylikselerek
%490 artmigtir (Russell ve Lane, 1990: 18).

1960'larda, pazarlamanin "4 P'si" olarak bilinen price (fiyat), place (dagitim), product
(mal) ve promotion (satis gelistirme cabalar1) konsepti ortaya atilmistir. Bu dénemde,
iletisim G6gesi olarak reklamlar pazarlama sistemine ilk kez dahil olmus ve islevsel hale
gelmistir (Bozkurt, 2000: 23). Ancak, bu reklamlar genellikle bir mal veya hizmetin
varligint duyuran ilanlar seklinde odaklanmis ve marka veya kurum imajlaria yonelik
degil, iirliniin pazardaki varligin1 vurgulayan ilanlar olmustur. Bu reklam anlayisi, Bill
Bernbach gibi reklamcilarin ¢abalariyla zamanla degismis ve standart formlardaki
bilimsel reklamlarin yerine yaraticiligi ve 6zgiinliigii 6n plana ¢ikaran reklamlar popiiler
hale gelmistir. Bu degisim siireci, reklam tarithinde "Yaratict Devrim" olarak
adlandirilmaktadir (Arens, 2009: 43). William Bernbach, gergeklestirdigi reklam
kampanyalarinda yaraticiligin etkisini vurgulayarak, reklamin tiiketicileri ikna etme
stirecinde akilda kalicilig1 saglamak icin yaraticiligin 6nemli oldugunu savunmugstur
(Yapicioglu Ayaz, 2022: 198).

1970'lerde, pazarlama harcamalarint 6l¢gme zorlugu ve azalan reklam etkileri sorunu,
sirketleri yeni stratejiler arayisina itmistir. Bu donemde, General Electric (GE) tarafindan
baglatilan Focus adli teori, iyi reklamlarin alicilarin anlama kapasitelerine uygun olarak
hazirlanmasi gerektigi diisiincesini ortaya koymustur. Bu yaklagim, reklamlarin yalnizca
bu sekilde tiiketicileri etkileyerek satin almaya yonlendirebilecegi fikrini dogurmustur
(Bozkurt, 2000: 24). Aynm1 donemde, Jack Trout ve Al Reis gibi arastirmacilar,
konumlandirma stratejisini ilk defa giindeme getirerek reklamcilik ve marka
caligmalarina 6nemli bir katkida bulunmuslardir. Bu strateji, birgok markanin rekabet

ettigi pazar yapilarinda basar1 elde edebilmek igin tiiketicilerin zihinlerinde etkili bir
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konuma sahip olmanin 6nemini vurgular. Bu konumu belirlemenin anahtari, markanin,
rakiplerinin ve {iriin kategorisinin hedef kitle algilarina dayanmaktadir (Arens, 2009: 44).
Geleneksel reklam, genellikle satis odakli olarak tasarlanmis ve tiiketicilere belirli bir
irlin veya hizmetle ilgili bilgiler sunmay1 amagclar. Sanayi devriminden itibaren uzun bir
siire boyunca, reklamlar genellikle iirlin ilanlar1 olarak, biligsel ve rasyonel faydalari
vurgulayacak sekilde tasarlanmistir. Ancak Ikinci Diinya Savasi sonrasinda pazarlama
alaninda yasanan ytikselis, 6zellikle reklam ajanslarinin sayisinin artmasi ve biiyiik ¢capl
reklam kampanyalarmin olusturulmasiyla birlikte, markalarin reklami imaj ve
konumlandirma gibi farkli alanlarda kullanmaya baslamasina yol agt1 (Aydin Aslaner ve
Aslaner, 2020: 18).

Reklamcilar, konumlandirma teorisini one siirerek reklamlarin, tiikketicilerin zihinlerinde
belirli bir mal veya hizmeti algilamalarini, benimsemelerini etkileyebilecek bir konum
yaratmasi gerektigi fikrini ortaya koymuslardir. Bu nedenle, 1970'lerden itibaren reklam
mesajlarinin  hazirlanmasinda tiiketicilerin etkilesimi olduk¢a O6nemli hale gelmistir
(Bakir,2006:23).

Tiiketicilerin reklamlar iizerindeki etkisi, 1980'ler ve 1990'lar boyunca slirmiistir.
1990'larin baglarinda soguk savasin sona ermesi ve kiiresellesme siirecinin hiz kazanmasi,
reklam endiistrisinin ve reklam ajanslarinin uluslararasilasmasini hizlandirmistir. Ayrica,
iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler ve degisen pazar kosullari, yeni reklam ortamlarini
ve stratejilerini ortaya c¢ikarmis ve reklam g¢abalarinin biitiinlesik pazarlama iletisimi
anlayis1 dogrultusunda diger tutundurma karmasi elemanlariyla uyumlu bir sekilde
calismasi fikri genis kabul gérmiistiir (Bakir, 2006: 23).

1980'ler, yaratici devrimin tekrar sahne aldig1 yillar olup, bu donemde duygusal ¢ekicilik
ve imaj reklamlar1 6nemli bir rol oynamustir (Sivulka, 2012: 289-294). Reklamin giderek
daha fazla 6nem kazanmasinda en etkili faktorlerden biri, kitle iletisimi alanindaki hizli
teknolojik gelismelerdir. Bu gelismeler, radyo, televizyon ve internet gibi ¢esitli iletisim
araclarinin ortaya ¢ikmasini igerir ve reklam verenlere genis kapsamli firsatlar sunar
(Erol, 2006: 5). Giinlimiizde teknolojinin ilerlemesiyle birlikte kitle iletisim araglarinin
cesitlenmesi, modern reklamciligin ve internetin ortaya ¢ikmasiyla reklamin hizla evrim
gecirdigini gosterir (Hanci, 2017: 23). Her yeni teknoloji ve medya platformunun ortaya
cikisiyla birlikte, reklam uygulamalar1 da degiserek bilgi teknolojilerine uyum saglar ve

kullanim alanlarini genisletir (Cakir ve Aslan, 2020: 1229). Reklamin bigimlenmesinde
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kullanilan kitle iletisim araclari, tiiketicileri ve o donemdeki tiiketim pratiklerini
etkileyerek bir misyon istlenmistir. Giiniimiizde ise reklam, sadece ihtiyaglar
karsilamaktan 6te, psikolojik yonden tatmin edici bir rol {istlenmis ve bi¢im degistirmistir
(Yapicioglu Ayaz, 2022: 197).

1990'1ar ve 2000'lerle birlikte, 6zellikle teknolojideki doniisiimler, reklam verenlerle
tiiketiciler arasindaki iletisime yeni boyutlar katmistir. Kitle iletisiminin yerini daralan
yayinciligin almasi, reklamcilara daha belirgin tanimli tiiketicilerle karsilagsma firsati
sunmaktadir. Bilgisayar teknolojisinin, internetin ve diger interaktif ortamlarin
geligsmeleri, siirecin yeni yonlerini olusturmaktadir (Hizal, 2005: 113-114).

1990'lar ve 2000'li y1llarda, yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi ve Internet'in sundugu
yeni olanaklar, reklamin olaganiistii bir sekilde gelismesine ve yayginlasmasina olanak
tanimistir. Bu etkilesimli iletisim teknolojileri, karsilikli iletisim siireglerinin baglamasina
olanak saglamis, reklam stratejilerinin degismesine neden olmus ve radyo ile
televizyonun yam sira diger platformlardaki reklamlar daha da yaygimlasmistir (Ozbay,
2021: 7; Giinlii ve Onay Derin, 2013: 64).

Internetin gelismis olanaklarmin kullanilmaya baslamasiyla birlikte, reklam ve
reklamcilik sektorii biiyiik bir degisim gegirerek etkilesimli bir yap1 kazanmistir. Reklam
iletisiminde, tiiketiciler artik pasif bir konumdan ¢ikarak reklamin bir pargasi haline gelip
etkin bir sekilde katilim gdstermeye baslamistir (Aydm, 2016: 8). Teknolojik ve
toplumsal gelismelere paralel olarak diinyada gazetelerle ilan format1 olarak baglayan
modern reklamcilik, radyo ile birlikte bir sese sahip olmus, sinema ve televizyon ile video
ve karikatiir gibi renkli ve gekici bir giic kazanmis ve Internet ile birlikte ise daha
oncesinde hi¢ olmadigi kadar farkli bir alanda neredeyse sinirsiz imkanlara sahip
olmustur. Giiniimiiz reklamcilik anlayisim biiyiik 6lciide Internet sekillendirmektedir.
Internet ile birlikte reklam etkilesimli ve daha 6nemlisi kullanicilar tarafindan iiretilebilir
veya viral olarak yayilabilir hale gelmistir (Aslaner ve Aslaner, 2020: 27).
Reklamverenler, iletisim kanallarinin ¢esitlenmesi ve iletisimin daha kolay hale
gelmesiyle birlikte istedikleri hedef kitleye istedikleri sekilde ulasma konusunda daha
fazla olanak bulmaktadir. Ancak bu gelismeler, isletmeler arasindaki rekabeti
artirmaktadir. Rekabetten geri kalmak istemeyen isletmeler, hedef kitlelerini ikna etmek
icin ¢esitli reklam stratejileri kullanmaktadir. Bu stratejiler arasinda, tiiketicilerin ilgisini

cekmek i¢in reklam gekicilikleri kullanmak da yer almaktadir. Ancak, reklam yogunlugu
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altinda duyarsizlasan tiiketiciler, isletmeler i¢in olumsuz sonuglara sebep olabilmektedir
(Iplik¢i, 2015: 75-76).

Matbaanin bulunusuyla hiz kazanan ve uzmanlar tarafindan sekillenen reklam sektorii,
Sanayi Devrimi, Biiylik Buhran ve diinya savaslar1 gibi toplumsal ve sosyal olaylardan
etkilenmistir. Medya teknolojilerindeki ilerlemeler, reklamciligin c¢esitlenmesinde,
modern anlayisa ulagsmasinda ve markalar i¢in vazgecilmez bir iletisim araci olmasinda
onemli bir rol oynamistir (Aslaner ve Aslaner, 2020: 27).

Diinyanin kiigiiliip tek bir pazar haline geldigi gliniimiizde, ¢ok uluslu sirketlerin
uluslararasi diizeyde faaliyet gostermeleri ve ¢cok uluslu reklam ajanslarinin uluslararasi
sirketlerle isbirligi yapmalari, yeni pazarlara girislerine olanak saglamistir. Kiiresel
diizeyde yasanan toplumsal, ekonomik ve kiiltiirel degisimler ile teknolojik yeniliklerin
artmasi, sirketleri yonetim ve pazarlama stratejilerini glincellemeye sevk etmektedir. Siki
rekabet ortaminda benzer 6zelliklere sahip iiriinleri tireten firmalarin, rakiplerinden farkli
olduklarini ve hedef kitlelerin dikkatini cekebilmelerini saglamak adina reklam, kritik bir

pazarlama iletigimi araci olarak ortaya ¢ikmaktadir (Avsar ve Elden, 2004: 13).
1.4. Reklam Fonksiyonlar:

Bir iletisim bicimi olarak reklamin gerceklestirmeye calistigi baslica birtakim
fonksiyonlart mevcuttur (Elden, 2009: 21). Reklam, kar amaci giiden veya giitmeyen
kurumlar i¢in olduk¢a 6nemliligi olan bir iletisim aracidir. Reklamin degerli bulunmast,
yuriittiigii bes ana iletisim fonksiyonuyla, yakinen alakalidir (Shimp (2003)’ten aktaran

Mucuk, 2017:219). S6z konusu fonksiyonlar1 su sekilde siralamak miimkiindiir:
1.4.1. Bilgi Verme Fonksiyonu

Bilhassa yeni bir iirlin veya tirlin grubunun pazara giris yaptig1 donemlerde, yeni iiriine
yonelik hedefteki kitlenin ilgisinin ¢ekilmesi, yeni iiriine ait ozelliklerin, faydalarin
anlatilmas1 gibi birincil talebi saglama maksadiyla bagvurulmaktadir. Bu fonksiyon,
rtinlerin farkli kullanim sekillerinin gosterilmesi, fiyatta gerceklesen degisikliklerin
duyurulmasi, iirtiniin nasil ¢alistiginin izah edilmesi, {iriine iliskin servislerin tanitimi,
firma imajinin olugsmasinin saglanmasi ve tiiketicilerin belli hususlardaki kaygilarini yok

etme gibi durumlarda aktif olarak kullanilagelmektedir (Tek, 1999: 725).
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1.4.2. Ikna Etme Fonksiyonu

Reklam, hedef olarak se¢ilmis kitlelerde marka bagimlilig1 olusturma, hedeflenen kitlenin
alistig1 drlinleri terk etmelerini saglayarak, yerine reklami verilen {irlin, hizmete
yonlendirme, {iriine ait nitelikleri belirli yontemlerden yararlanarak sunma ve boylelikle
tilkketicinin algisin degistirme islevi iistlenmektedir (Kiigiikerdogan, 1999: 323). Ikna
etme fonksiyonunu tasiyan reklam isteklerin ve gereksinimlerin fark edilmesini
saglamakla birlikte duygulara gii¢ katarak tiiketici tercihini olusturmaktadir (Aktuglu,
2006: 4). Bu fonksiyon, 6zellikle yogun rekabetin mevcut oldugu ortamlarda ikincil talebi
gelistirme, marka tercihi gelistirme, tliketici algisin1 degistirme, alicilari hizli satin alima
yoneltme benzeri faaliyetleri igermektedir. Reklamin bu fonksiyonunda karsilastirmalara
sikca yer verilmektedir (Tek ve Ozgiil (2013)’den aktaran Yaman, 2018: 12).

Bilgilendirme roliindeki reklamdan genellikle yeni iiriiniiniin tanitimini gerceklestirmek
ve farkindalik yaratmak mevzubahis oldugunda faydalanilmaktadir ve amaci ilk talebi
olusturmaktir. Ikna etme roliindeki reklam, genel olarak rekabet yogunlugunun yasandig
donemlerde segici talep olusturmak amaciyla tercih sebebi olmaktadir (Kotler ve
Armstrong (1991)’dan aktaran Peltekoglu, 2016: 43). ikna roliinii kullanan reklamlar,
marka tercihi olusturmakta, iirliniin satin alinmasina ikna etmekte, marka tercihini
cesaretlendirmekte, tiiketicileri satis daveti almaya ikna etmekte, tiiketicilerin anlayisinda
uriintin 6zellikleri ile ilgili olarak degisiklige yol agmaktadir (Tayfur ve Yilmaz, 2018:
36). Etkili reklam, potansiyel tiiketicileri reklami yapilan iiriin ya da hizmetleri
denemeleri yoniinde etki altina alir; onlar1 ikna eder (Mucuk, 2017:220). Reklam bir ikna
etme olayidir ve duygusal cekiciliklere, acikli ve giiliing imajlara ve kimi zaman da

insandaki korku ve heveslerin kullanilmasina dayanmaktadir (Camdereli, 2006: 42).
1.4.3. Hatirlatma Fonksiyonu

Hatirlatma fonksiyonunu tasiyan reklamlar ise aligkanlik edinilmis iirlinlerin satin
alimlarii harekete gecirmektedir (Aktuglu, 2006: 4). Bu yonteme bilhassa {iriiniin yasam
egrisinin olgunluk dénemlerinde basvurulmaktadir. Bu yontemle amag edinilen, {liriiniin
mevcudiyetinin tiiketicilere hatirlatilmasidir. Buna bakarak hatirlatici reklamlar; yakin
zamanda bu {irline gereksinim hissedilebilecegini, sezonu olmayan donemlerde iiriiniin

tiketicinin aklinda durmasini, {irliniin hangi yerden satin alinabilecegini, tiiketicinin
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tirtiniin farkina varmasi icin en iist seviyede tiiketicinin hatirinda tutmaya ¢abalar (Tayfur
ve Yilmaz, 2018: 35).

Hatirlatma reklamlari, genel olarak iiriin, hizmet yahut kuruma dair yeni olan bir bilginin
bulunmadigi, unutulmamay1 veya iirliniin tekrar tercih edilir olmasini saglama yonelmis
olan reklamlardir (Esiyok, 2017: 644). Markanin pazarda tutunabilmesi ve konumunun

devami i¢in de bu fonksiyon énem tasimaktadir (Ozkundakgi, 2013: 38).
1.4.4. Deger Katma Fonksiyonu

Reklam, tiiketicilerin algilarina etki ederek iiriinlere ve belirli markalara, deger
katmaktadir. Etkili reklamecilikla, markalar daha seckin, daha saygin ve muhtemelen de
rakiplerine nazaran daha {iistiin ve genellikle, yiiksek kalitede goriiniim elde eder. Bir
diger deyisle, reklamin, deger katic1 bir 6zelligi vardir zira etkili ve diizgiin bir bigimde
gerceklestirildiginde, markalara yonelik algi yiliksek kaliteli seklinde olmaktadir ve bu,
kurumun pazar payinin artis gostermesine ve yiiksek karliliga neden olmaktadir (Bozkurt,

2005: 218).
1.4.5. Orgiitiin Diger Fonksiyonlarina Yardimci Olmak

Pazarlama iletisimi takiminda bir {iye olan reklam, pazarlama iletisimi siirecinde diger
orgiit caligmalarina yardimda bulunma roliine de sahiptir. Mesela reklam, satis
promosyonlarinin dagitilmas: amaciyla bir arag olarak kullanilabilmektedir. Bunun da
anlami sudur: reklam, kuponlari, bahisleri dagitmak ve bunlara ve benzeri satis 6zendirme
araclarina ilgiyi toplamak i¢in kullanilan aragtir (Bozkurt, 2005: 218). Reklam sayesinde
kupon, ¢ekilis gibi tiirlii satis promosyonlar1 biiyiik kitlelere kolaylikla duyurulmaktadir
(Siimbiil, 2010: 40).

Reklamin bagka bir 6nemliligi olan rolii de, satis temsilcilerine yardimda bulunmasidir.
Reklami yapilan bir markaya yonelik olarak kendi bulunduklari bolgelerde calisma
yiiriiten satis¢ilar tiikketicilerle temaslarinda daha elverisli bir ortama sahip olurlar (Shimp,
2003 (234)’den aktaran Mucuk 2017: 220). Bundan dolay, satisa dair ¢abalar, zaman ve
maliyet azalir, zira {irlinlere iliskin Ozellikler ve faydalarla ilgili olarak tiiketicileri
bilgilendirmek, daha az vakit alir (Bozkurt, 2005: 218). Bir yandan da reklam o&teki
pazarlama iletisimi araglarinin etkinliginin de ylikselmesini saglamaktadir. TV ya da

dergide reklami yapilmis olan bir {iriin, ambalaji ve goriiniimiiyle daha kolay ilgi ¢ceker
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(Shimp (2003)’den aktaran Mucuk 2017: 220). Ornekle; tiiketiciler, girdikleri bir
magazada liriin paketlerini gérmekte ve tanimlamaktadirlar fakat iiriine yonelik degeri,
televizyon veya dergilerde gormiis olduklar1 reklamlar yoluyla daha iyi bir bi¢imde
algilarlar (Bozkurt, 2005: 218-219).

Reklam birgok fonksiyona sahiptir ve fonksiyonlarini yerine getirirken rekabet ortaminda
basarili olabilmesi icin bir takim reklam cekiciliklerinden yararlanmaktadir. Ornegin
bilgilendirme fonksiyonunu yerine getirirken rasyonel bir ¢ekicilik kullanarak {iriiniin
degeri, performansi gibi yararlarina iliskin bilgiyi tiiketicilere sunabilir ya da ikna etme
fonksiyonunu yerine getiritken rasyonel bir c¢ekicilik olan karsilagtirmadan
yararlanilabilir. Diger bir ornekle ikna etme fonksiyonunun iistlenildigi reklamlarda
korku, mizah gibi duygusal ¢ekicilikler kullanilarak tiiketici ikna edilmeye calisilabilir.
Reklam hatirlatma fonksiyonunda, iiriinlerin tiiketici zihninde canli kalmasini saglamak
amaciyla gesitli ¢ekiciliklerden yararlanabilmektedir. Reklam, bunlar gibi diger rollerinde
de basariy1 yakalayabilmek adina ¢ekiciliklere bagvurmaktadir.

Bu caligmaya konu edinen o&dillii reklamlar da yukarida tanimlanan reklam
fonksiyonlarini tagimaktadir. Belli bir fonksiyonu yerine getirmesi adina kurgulanan 6diil
almis reklamlarda da hedeflenilen fonksiyonun reklamda islenmesi i¢in bir reklam

cekiciliginden faydalanilmistir.
1.5. Reklamin Amaclari

Reklam faaliyetlerinin ilk baginda, reklama iliskin stratejik kararlarin alinmasi evresinde,
reklam hazirlama amaclarinin tanimlanmasi hayli ciddi bir 6nem tagimaktadir. Ciinkii
reklam kampanyasinin ilerideki evrelerinde miisterek bir anlayisin saglanmasi ve dogru
kararlara varilabilmesi, reklam amaclarimin dogru bi¢imde tanimlanmasiyla yakinen
iliskilidir. Bir reklam kampanyasina ait amacglar reklamveren firmalarin Orgiitsel
politikalarina, pazarlama stratejilerine, reklami yapilacak iiriine ve s6z konusu iiriiniin
hedef kitlesine, yararlanilacak reklam ortamlarina vb. faktorlere baglantili olarak
degisiklik gosterebilmektedir. Bundan dolay1 reklam yapma amaclar1 belirlenirken sozii
edilen faktorler dikkate alinarak karara varilmaktadir (Elden, 2018: 178-179).

Reklamin amaglarinin; pazarlama amaclariyla uyumlu, basarilarin degerlendirmesini
yapmada bir denetleme Olgiitii gorevini yerine getirebilecek nitelikte olmasi

gerekmektedir. Reklam amaglari, karar alirken kriter saglamanin ve sonuglarin
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degerlendirmesini yapmanin yaninda, reklamin basarisinin Olgiliti  olarak da
kullanilagelmektedir (Atay ve Yiicel, 2007: 164). Satis, iletisim ve 6zel olmak {izere
reklamin amaglar1 {i¢ farkli baslik altinda incelenmektedir (Colakoglu, 2008: 20).

1.5.1. Reklamin Satis Amaci

Bilindigi tizere, tecimsel bir mal ya da hizmetin {retiminin gerceklestirilmesindeki
birincil maksat, tliketicileri mevzubabhis iiriin yahut hizmeti satin almaya yonelterek kara
ulagsmak ve boylelikle orgiitsel devamliligi saglamaktir. Giiniimiizdeki serbest piyasa
ekonomilerinde siiren rekabet ortami i¢inde tutunabilmek adina isletmelerin, pazardan
edindikleri pay1 yiikseltmeleri yahut hi¢ olmazsa bu pay1 korumalar1 gerekmektedir.
Stiphesiz bu noktada reklam, hayli 6nem tasiyan bir satis arttirma yontemi olarak ortaya
¢ikmaktadir (Bakir, 2006: 35).

Reklamdan beklenen, erisilmesi arzulanan temel amag; iireticilerin pazara sunduklar
tiriinlerin satimini saglamak yahut satis1 siiregelen bir iirlinlin pazar tarafindan mevcut
talebini yiikseltmektir. Kisa ve uzun vadede olmak iizere reklamin satis amaci iki tlirde
goriilmektedir. Kisa vadede reklam, tiiketicileri giidiileyerek kisa bir siire i¢inde
mevzubahis olan {iriin yahut hizmeti satin almalar1 i¢in ikna etmeye ¢abalar. Uzun vadede
ise kurumlar reklam yardimiyla, iiretimini gerceklestirdikleri mal yahut hizmetin
tanitimini yaparak, tiiketiciye saglayacagi kazanimlar ile faydalari gostererek s6z konusu
iiriin yahut hizmete yonelik talep olusturmay1 amaglar. Reklam, uzun yahut kisa vadede
satts amacindan hangisini tasirsa tasisin, her iki halde de ortak noktalar s6z konusudur
(Topstimer ve Elden, 2016: 23-24):

e Tiiketici yahut aracilara bilgi sunmak,

e Uriin ve hizmetlere yonelik tiiketimin kisa yahut uzun vadede arttirilmasini saglamak,
e Perakendeci ve toptan saticilara yardimda bulunmak,

e Uriin yahut hizmete ydnelik talep olusturmak,

e Talebin meydana getirecegi fiyat esnekligini minimuma indirmek.

Kisa ve uzun vade hedefleri hatasiz, etkili planlanmali ve esglidiimlii islemelidir. Zira
pazarin sartlart geregince birisinden vazge¢mek olanaksizdir. Buna ek, marka
mevcudiyetini uzunca bir siire giivenli bir bicimde devam ettirebilsin diye de iki tiir amaca
da optimum sekilde gereksinim mevcuttur. Yalnizca kisa vadeli satis amaglar1 uzun

vadede markay1 zarara sokabilecegi gibi yalnizca uzun vadeli satis amaci da iginde yer
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almilan donemdeki firsatlarin kagirilmasina sebebiyet verecektir (Cengel ve Tepe
(2003)’den aktaran Isiktas, 2018: 34-35).

Yalnizca reklamlar vasitasiyla satiglarda artis yasanmasin1 gozlemek, yeterli bir ¢are ve
yontem degildir. Reklam kampanyas1 oldukga iyi olusturuldugu halde; sayet iiriiniin fiyati
makul degilse, dagitimda yetersizlik mevcutsa, iiriin yahut hizmet kalitesi tiiketicinin
arzuladig1 boyutta degilse, satislarda artis beklentisine girilmemelidir. Bir ahenk ve is
birligi biitiin bu faktorler arasinda olusturulmali; kaliteli mamul, makul fiyata ve yaygin
bir dagiim agiyla tiiketicinin huzuruna c¢ikarilmali, reklam bu uygun ortamdan
yararlanarak bir yandan satislarin yapilmasina bir yandan da bu satisin devamlilik
gdstermesine katki saglamalidir (Ozkan, 2014: 44-45).

Reklamin ana amaclarindan biri iiretimi gerceklestiren kurumun pazara sundugu
iriinlerin satimini saglamak veya reklama konu edilen {iriin yahut hizmetin pazar paymni
yiikseltmektir. Reklam tarafindan gerceklestirilmesi beklenen satis amaci iki bigimde
meydana gelir. Belirlenen anlayisla reklam, ya tiiketicileri s6z konusu iiriin yahut
hizmetleri derhal satin almalar1 yoniinde giidiiler, ya da iiretimi gergeklestiren kurum
imajin saglamlagtirarak veya reklama konu edilen iirlin yahut hizmetin igerisinde yer
aldig1 genel {irtin grubuna yonelik bir talep olusturmak yoluyla uzun vadede satiglarda
artls yasanmasini, Uretimi gergeklestiren kurumun tiiketici nazarinda sayginlik elde
etmesini saglar (Topsiimer ve Elden, 2016: 79).

Bunlara bakarak kisaca reklamin satis amaglarini sdyle siralamak miimkiindiir (Bakar,
2006: 36):

e Var olan satislar1 korumay1 saglamak.

e Satimlarin kisa vadede arttirilmasini saglamak

o Tiiketicilerin fiyata yonelik olan duyarlili§ina etki etmek.

e Aracilar tarafindan gerceklestirilen satis ¢abalarina destek vermek.

e Satis arttirma yoniindeki kampanyalarin duyurumunu yapmak.
1.5.2. Reklamn fletisim Amaci

Reklamin tagimakta oldugu satis amacimi ve iistiine almis oldugu vazifelerini yerine
getirebilmesi i¢in Oncelikli olarak tiiketicilerle iletisim kurma mecburiyeti mevzubahistir.

Burada reklamin pazarlama iletisimi icerisinde elinde bulundurmus oldugu ikna ediciligi
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olan iletisim 6zelliginden otiirii de reklamin iletisim amacint karsimizda goérmekteyiz
(Elden, 2009: 23).

Ekonomik bir ara¢ olarak reklamin, marka dogusunu saglamayi, iirtin yahut hizmetleri
pazarda tutundurabilmeyi, onlarin satimin1 ger¢eklestirmeyi yahut talepte artis yaratmayi
ama¢ edindigi goriilmektedir (Bati, 2016: 11). Fakat s6z konusu amaca varilabilmesi
adina reklamin hedef almis oldugu kitleye erismesi, iletilerini s6zii edilmekte olan kitleye
aktarabilmesi gerekmektedir. Bunun miimkiin olabilmesi i¢in ise reklamin tasimakta
oldugu iletisim amacini yerine getirmesinin gerekliligi mevcuttur (Karakus, 2008: 24).
Reklamin tasimakta oldugu iletisim amaci, reklami veren ile hedef alinmis kitlenin
arasinda iliskinin kurulmasini saglamakta olan bir iiriine, hizmete, fikre benzer 6gelerin
hedef alinmig kitleye en dogru ve etkileyici bi¢cimde iletiminin yapilmasi ve bdylece
istenir boyutlarda tutum ve davranislarin yaratimi, degisiklige tabi tutulmasi yahut varlik
gosterenlerin  giiclendirilmesidir. Reklam1 yapilmakta olan bir markaya dikkatin
¢ekilmesinin, markaya ait ismin ve iletinin hedefe alinmis kitlelere aktariminin, aktarimi
yapilan bu ismin ve iletinin akilda yer ediciliginin saglanmasinin, reklam1 yapilmakta
olan markaya 6zgii pozitif duygu ve fikirlerin davranis egilimlerine doniistiiriilmesinin,
reklamin tagimakta oldugu iletisim amaglariyla yakinen ilintisi bulunmaktadir (Elden ve
Bakir, 2010: 15).

Reklamin tasidig iletisim amaci; marka, {iriin yahut hizmetlere dair tiiketicilere etkin,
anlam ifade eden bilgiler iletmektir. Reklam, s6z konusu bilgileri iletme yoluyla,
tiiketicilerin markayla ilgilenmesini saglamaktadir. Oteki bir ifadeyle, satin alim
durumuna zemin olusturmaktadir. Gereken zeminin hazir oldugunun farkina varilmasi
durumunda, bu defa reklam tiiketicilerin arzulamalarini saglamaya doniik ¢aligmalarda
bulunmaya baglar (Tayfur, 2017: 42). Reklamin tasimakta oldugu iletisim amaciyla
tilketicilerdeki bilgi diizeyi eksikliklerinin ortadan kaldirilmasi, tutumlara giic
kazandirilmasi ve satin alma davranisina gidilmesine hiz katacak bir etkinin elde edilmesi
amagc edinilmektedir (Elden, 2018: 329).

Iletisim amacini yerine getirmeye yonelik bir ara¢ olarak reklam, iiretimde bulunan
kuruluglarin son tiiketici yahut aract durumundaki firmalara mal, hizmet yahut
diisiincelere dair bilgiler aktarmasin1 saglamakta olan ve motive ederek iiriinii tiiketen
veya satan konumunu almalarini temin eden bir siireci ifade etmektedir (Goksel ve

Giineri, 1993: 4).
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Uriinler yahut hizmetlerin satisinda artis gerceklestirmeyi saglamak reklamdaki éncelikli
hedefken, reklam bir taraftan da ekonomik iletisim islevi gormektedir. Markanin
pazarlama stratejisinin goz Oniinde bulundurulmasiyla diizenlenmis mesajin iletilecek
oldugu hedef kitleye en uyan yollarin ve yontemlerin se¢imi yapilir. Yazili olan, sozlii
olan ve goriintiilii olan yontemlerden yararlanilmasi yoluyla, olusturulmus olan mesajin
iletimi gergeklestirilir. S6z konusu mesajlart olusturma esnasinda reklameci, tiiketiciler
iistiinde en fazla etkiyi saglayabilecek olan mesajin kodlamasini yapmaya gayret eder.
Uriin yahut hizmet i¢in ikna ediciligi en yiiksek satis mesajinin, olabilecek en minimal
maliyete katlanarak olas1 miisterilere ulastirllmast da reklamciliga ait prensipler
arasindadir (Bati, 2016: 11).

Reklamin tiim hedeflerine ulasabilmesi i¢in tiiketicilerle etkilesim kurulmasi gereklidir.
Bu asamada reklamin ikna 6zelligi devreye girer ve iletisim hedefleri belirlenmektedir.
Markanin dikkat ¢ekilmesi, farkindaligin artirilmasi, marka imajmin istenen yonde
degistirilmesi ve olumlu bir tutum olusturulmasi odakli reklamlar, bir iletisim siireci
baslatmaktadir. Bu iletisim siireci genellikle dort asamada ele alinabilir: marka
farkindaligi, olumlu marka tutumu ve diisiince, bu olumlu tutumun desteklenmesi ve

tiketicinin eglendirilmesidir (Dogan ve Cevik, 2020: 4813-4814).
1.5.3. Reklamin Ozel Amaclan

Reklamin tasimakta oldugu genel amaclari iletisim ve satig amaglaridir. Fakat bu amaclar
disinda tiretici isletmelerin reklam yaparken ulasma istegi giittiikleri kimi 6zel amaglari
da s6z konusudur. Genel amaglarin haricinde olan ve kisa zamanda gerceklesme
beklentisi bulunan, isletmenin o zaman i¢in i¢inde yer aldig1 birtakim sorunlar1 gidermeye
yonelik 6zel reklam amaclarindan bir kac¢1 su sekilde siralanabilir (Topsiimer ve Elden,
2016: 24):

e Uriiniin denenmesi i¢gin ikna etmek,

e Uriiniin yogun bigimde kullanimini saglamak/Mala kullanim yogunlugu kazandirmak
e Uriiniin tercih edilirligini siirdiirmek.

e Imaji desteklemek yahut degismek.

e Aligkanliklar degisiklige ugratmak

e Piyasada hakimiyet saglamak ve tekel bir yapiya gegmek

e Firmanin itibarim ytikseltmek vb.
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Cemalcilar’a gore reklamin baslica 6zel amaglar sunlardir (Cemalcilar, 1994: 286):

e Kisisel satis programina destek vermek.

o Satigcilarin ulagmakta glicliik ¢ektigi kimselere ulagmak.

o Aracilarla iligkileri gelistirmek.

e Yeni bir pazara girmek yahut yeni bir tiiketici grubunu etkilemek.

e Pazara yeni bir {iriinii sunmak.

e Uriiniin satisinda art1s saglamak.

e Sanayi kolunun satiglarini iyilestirmek.

e Onyargilar yok etmek.

e Isletmeyi saygin bir konuma getirmek.

Firmalar yukarida sayilan bu genel ve 6zel amaglara erismek i¢in reklam faaliyetlerinden
yararlanmakta ve reklam faaliyetlerinden yararlanmak {iizere biit¢elerinden pay

ayirmaktadirlar.
1.6. Reklam fletisim Siireci

Sanayi devrimiyle gelen kitlesel iiretim hadisesi, satici ile tiiketici arasinda yaganan
iligkide miihim degisimlere yol agcmistir. Baglarda saticilar, alicilarla yiiz ylize olarak
iletisim saglayabilmekteyken bu imkanlarini, kitlesel iiretime gecis yapilmasiyla birlikte
kaybetmislerdir, bunun sonucunda saticilarla alicilar arasinda miithim bir iletisim
yoksunlugu belirmistir. Boylece alicilarla iletisim saglayabilme, onlar1 kendi varliklar1 ve
irlinlerine dair bilgi sahibi etme isteginde olan {ireticiler, mecburen kitlesel iletisim
bi¢imi durumundaki reklama yonelmislerdir (Bakir, 2006: 29).

Ikna edici olusu, oteki iletisim tiirlerine bakarak reklammn en baskin niteligidir. Bir
iletisim stireci olarak reklam, meydana gelecek sonuglari reklamverenler tarafinca kasti
olarak olusturulmakta ve yonlendirilmekte olan bir siireci ifade etmektedir. Amaclanan,
hedef alinmis kitlelerin algilamalarinda, 6grenme ve kabullenme stireclerinde kasti bir
etki olusturarak sonugta davranislarda degisim yaganmasini saglamaktir. Bundan dolay1
yonii belirli olan, hedef ve amaglar1 agik¢a bildirilmis bir 6zellik gostermektedir
(Babacan, 2015: 47).

Reklam1 veren konumundaki firmadan, hedef kitleye, yonelmekte olan bilgi, mesaj akimi1
seklinde tanimlanabilecek reklam, bilgilendirmekte, eglendirmekte, giidiilemekte olan bir

iletisim stireci durumundadir (Kiigiikerdogan, 1999: 327). Reklam, reklam1 gergeklestiren
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markadan, hedef alicilar yoniine akan bir iletisim siirecidir (Topsiimer vd., 2009: 63).
Iletisim araci1 olan reklam, tiiketicilere bilgi aktarmakta, duygu tasimakta ve tiiketicilerde
markaya iliskin tutum saglamay1 hedeflemektedir. Reklam tiiketicileri hedefe alan bir
mesaj tagimaktadir. Reklamin, s6z konusu iletim siireci tiirlii kanallar araciligiyla
gerceklestirilir. Bu kanallar, reklam yayminin yapildigi mecralardan olusmaktadir.
Yasanan bu siire¢ aslen, geleneksel olan iletisim siireci gibidir. S6z konusu siire¢

asagidaki sekil 1’ de gosterilmektedir (Uztug, 2013: 37):

KAYNAK KANAL ALICI i‘{ffl"!” Lerisim
Reklamveren Reklam Mecrasi - )
(Markavergn ReTISr?]APiesa'l 560 B RETIEriﬂesa]l TUketll(cilt]SedCf
(F’IKarkaI— K)'ﬁ' ) outdoor, vb)
urulus;

GERI BILDIRIM

Sekil 1: Reklamin letisim Siireci

Kaynak: Uztug,2013:37

Reklam iletisimi siirecinin kaynagi, iiriin veya kuruma iliskin iletilerin kodlamasin
yaparak s6z konusu siirecin baslamasini saglayan 6gedir. Kaynak, reklamda karakter
yahut konusmaci bi¢giminde yer alan bir kisi, iletinin olusturucusu olan reklamci, iletiyi
yaymay1 saglayan medya yahut iletinin olusturulmas: talebinde bulunan reklamveren
olarak degerlendirilebilmektedir. Hangi sekilde oldugu fark etmeksizin, kaynagin
reklama ait iletinin etkin bicimde iletilmesi, hedeflenen kitlelerde arzulanan tutum yahut
davranig degisikligi olusturulmasi gibi reklam islevlerinin yerine getirilmesinde ¢ok
miihim bir gorevi s6z konusudur. Kaynagin giivenilirligi, iletiyi etkili bir sekilde aktarma
yetenegi ve hedeflenen kitleler tarafindan anlasilabilirlik gibi nitelikler, reklamin
basarisiyla dogrudan iliskilidir (Bakir, 2006: 30-31). Reklam iletisiminde, iletinin
kaynagi, iriine ait imajdan ve iirlinle elde edilecegi varsayilan fayda demetinin
tilkketicilere saglikli olarak aktarimindan mesuldiir (Randall (1983)’dan aktaran Simsek,
2002: 57).

Iletisim siirecini baslatma gorevinde olan kaynaga ait niceliksel ve niteliksel dzelliklerin,
s0zii edilen siirecin isleyigine ve sonuglarina hayli etki ettigi bilinmektedir. Bu durumun
gecerliligi reklam iletisim siirecini de kapsamaktadir. Reklam iletisim siireci icerisinde

kaynak roliinii iistlenmis kisiye yahut kurulusa ait prestij, inanilirhik, giivenilirlik,

29



uzmanlik ve benzeri Ozellikler, s6z konusu kisi yahut kurulus tarafinca kodlamasi
yapilmus iletilerin fark edilirligine ve tutum yahut davranislar etkileme giiciine direkt
olarak yansimaktadir. Misal, hedef kitlesinin goziinde olumlu bir algist olan, prestiji
yluksek, kaliteli hizmet sunduguna inan¢ duyulan bir bankanin s6z konusu 6zelligi reklam
iletilerinin algilanisina ve kabuliine de dogrudan yansiyacak, reklamin iletisim siirecinin
arzu edilen etkide devam ettirilmesine kolaylik saglayacaktir (Elden, 2018:184).

Mesaj:

Reklam iletisimi silirecinin mesaji, kaynak tarafinca kodlamasi yapilan ve reklamdaki
icerigi meydana getiren bilgi ve duygular1 icermektedir. Reklamda bulunan pek ¢ok 6ge,
reklam igerigine dair mesajlar barindirmaktadir. Reklamda bulunan bir fotografin, bir
yerin, bir rengin yahut bir semboliin, reklam metninin, reklamin basliginin ve benzer
Ogelerin hedeflenen kitlelere bilgi ve duygu aktarimi yapabilmeleri s6z konusudur (Bakar,
2006: 31). Reklami veren kurumlarin hedefledikleri tiiketicilere, anlatma, ifade etme,
gosterme isteginde olduklari s6z1ii yahut gorsel ifadeler mesajlari olusturmaktadir. Bunlar
konuda uzman olan reklamcilar tarafinca ¢ok fazla kistasin dikkate alinmasiyla
hazirlanmaktadirlar (Topstimer vd., 2009: 64).

Reklama ait mesajlar, tiiketici ve pazarlama arastirmalarinin neticesinde elde edilmis
enformasyonlar tarafindan yonlendirilen pratiklerden olusturulmaktadir. Reklam mesaji,
reklam yoluyla iletilmesinin istendigi unsurlardir. Mesaj, kaynagi i¢in anlamli olan s6zlii
yahut gorsel metinler olabilmektedir. Yaraticilik merkezli mesaj stratejisinde, neyin
sOylenecegine karar verilmesi, reklamcilikta yaratici strateji olarak isimlendirilmektedir.
Yaratic1 unsurlar1 i¢inde bulunduran mesajin sunumunun nasil yapilacagi ise yaratici
stratejinin pargasi olan yaratici taktiktir (Ogilvy (1989)’den aktaran Bati, 2010: 785).
Teknolojideki gelismeler reklam ortamlarinda g¢esitlenmeyi de beraberinde getirmistir
(Iplikgi, 2015: 75). So6z konusu gelismelerle tiiketicilere ulagma sorunu artik biiyiik
oranda ortadan kalkmistir. Mesajlarin1 hedefledikleri kitlelere aktarma isteginde olan
markalar, bu aktarimi1 ¢ok sayida farkli aragtan yararlanarak yapabilmektedirler. Su da
vardir ki, tiiketicilere ulagsma yollarinda artis yasanmis olmasi, beklenilen etkinin
olugmasini garantilememektedir. Ciinkii 6zellikle son senelerde ortaya ¢ikan gelismeler
ve akilli aygit ve aplikasyonlardaki gelismeler tiiketicileri fazla sayida mesaja maruz
birakmistir. Tiiketicilerin mesaj bombardimaninin igerisinde kayboldugunun farkina

varmigs markalar, s6z konusu bombardimanin igerisinden ¢ikarak giindem halini
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alabilmek ve hedefledikleri kitlelerin zihinlerine yerlesebilmek amaciyla mesajlarini
yalnizca ulagtirmakla yetinmeyip onu ¢ekici bir duruma getirmeyi saglamanin arayisinda
da bulunmaktadir (Aslan ve Yildiz, 2018: 60). Reklamcilar i¢in, giiclii ¢ekicilik etkisine
sahip olan korku, etkinin arttirilmasi ve yaraticiligin giiclendirilmesi amaciyla degerli bir
unsurdur (Aslan ve Yildiz, 2018: 59). Bununla birlikte mizah unsurlarinin fazlaca dikkat
¢eken bir unsur olarak reklam mesajlarinda kullanimi s6z konusudur (Baydas, 2019: 204).
Tahrik edici ¢iplaklik, cinsel cazibeyi barindiran sézciikler ve goriintiiler yoluyla reklam
mesajlarinin iletiminde cinsellik kullanim1 da séz konusudur (Ozsoy, 2015: 37).
Tiiketicilerin, devamli artan biiyiikliikte reklama yakalanmalari sebebiyle reklama
duyduklart ilgide azalma gerceklesmekte ve bu durum tiiketicilerin reklami algilamalarini
giiclestirmektedir (iplik¢i, 2015: 69). Bugiin artan reklam trafigi, tiiketicileri fazla sayida
reklam mesajina maruz birakan yogun bir mesaj bombardimaninin da yani sira gelmesine
sebep olmustur. Iletisim teknolojilerinde miithis bir gelisimin yasandig1 bilgi caginin
insanlari, neredeyse bir mesaj bombardimanmna maruzdur. Bunun i¢in de mesajin
hedeflenen kitleler tarafinca kabul edilebilmesini saglayabilmek reklamcilikta miithim bir
basari dl¢iitli haline gelmektedir. Reklamin mesajinin hedeflenen kitleler tarafinca kabul
edilebilmesi iizerinde pek ¢ok faktor etki sahibidir. Siiphesiz bu faktorlerin en mithim
olanlarindan birisi de mesajin nasil sdylenecegini belirlemek, yani mesaj1 olusturmadaki
yaraticilik faktoriidiir. Zira bir reklamin fark edilebilirligini saglayabilmesinde; yent,
0zglin, akilda tutunabilen nitelikler sergilemesi, kisaca fark edilebilirligini saglayabilecek
bir farklilig1 ortaya koyabilmesi hayli miithim bir husus olarak bag gdstermektedir (Bakar,
2006: 12-13).

Reklamin mesajinin biitlin mesaj karmasasinin igerisinden ilgiyi c¢ekebilmesinin
gerekliligi s6z konusudur. Bu sebepten 6tiirli mesaj yaratici, 6zgiir bir fikri barindirmali
ve farklilik saglayabilmelidir. Uriin yahut hizmete arzu duyulmasina yol agmali ve satin
alima tesvik etmelidir. inandiriciligim muhafaza etmelidir. Basarty1 yakalayabilmesi
adina reklamin, dikkati ¢eken, orijinal, farklilig1 bulunan, uygun, etkileyiciligi olan,
hatirlatma yapan, harekete gegirici, tiiketicinin i¢goriisiinii yakalayabilmis, basit,
anlasilabilir, agcik bir fikre odaklanmasi gerekmektedir (Bati, 2016: 17). Reklamin
mesajinda kullanilagelen korku, mizah, cinsellik vb. mesaj ¢ekicilikleri, reklam mesajina
ait resim, fotograf, ses, animasyon vb. sunum bicimleri gibi faktorlerin de mesajin

basarisinda etkisi bulunmaktadir (Elden, 2018: 185).
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Kitlesel bir iletisim olan reklam i¢in hedeflenen kitlelerde ikna saglamak hayli miithimdir.
Zira reklam bir tirlin, firma, kisi yahut fikre iliskin mesajlarin iletimini yapan, belirli
hedefler istikametinde onceden yon verilmis, pazarlamanin bir iletisim aracidir ve
arzulanan hedeflerin elde edilebilmesi maksadiyla hedeflenen kitlenin tutum ve
davraniglarini etkilemesinin gerekliligi s6z konusudur (Bakir, 2006: 12). Unutulmamasi
gerekir ki, reklam mesajlarinin olusturulmasinin sebebi salt ticari ihtiyaglardir. Yani ticari
amaclarla iknanin ger¢eklesmesini saglamay1 amag edinir. Ticari amaglar1 dogrultusunda
potansiyel tiiketicileri tarafindan ¢ekici bulunmalar1 i¢in 6zel bir tasarima tabi tutulurlar
(Bat1, 2010: 780-781).

Reklamcilar, hedeflenen kitlelere aktarimda bulunacaklari reklam mesajlarinin
kurgulamasini yaparken mecburi olarak kitleleri fikri yahut fiili anlamda ikna etme
gerekliligini yasamaktadirlar. S6zii edilen ikna gerceklessin diye, reklam mesajlarinin
hedeflenen kitlelere sunumunda tiirli anlatim yaklasimlarindan yahut mesaj
cekiciliklerinden yararlanilmaktadir (Bakir, 2006: 13). Bir reklam mesajinda, hedeflenen
kitleleri ikna etme yoniinde akla yahut duyguya seslenmekte olan mesaj ¢ekiciliklerinden
yararlanilabilir (Elden ve Bakir, 2010: 40).

Reklamda akiler ileti yaklagimi benimsendiginde reklam mesaj1 iiriine ait fiyat, tirliniin
kullanim sekli, nitelikleri, ambalaji, dagitim, promosyon imkanlari ve tiiketicilere
kazandirdig1 faydalar iistlinde durur. Duygulara hitap eden reklamlarsa, cogunlukla
korku, mizah ve cinsellik benzeri duygu tasiyan mesajlardir (Peltekoglu, 2010: 31).
Reklamcilar duygusal egilimlerden yararlanarak, hedeflenen kitleyi satin alima
isteklendirmeye cabalarlar. S6z konusu egilimler, hedeflenen tiiketicilerin ne yaparak ne
yapmamasinin gerekli oldugunu ifade eden korkuya, sugluluga benzer bigimde negatif
mesajlar olabildigi gibi aska, mizaha, gurura benzer bicimde pozitif mesajlar olmas1 da
miimkiindiir. Pazar ve rekabet ihtiyaglarimin bir neticesi olarak duygusal mesajlara
reklamlarda yer verilmektedir (Bati, 2010: 787).

Reklamlarda kullanilagelen duygusal mesajlar i¢erisinde en miithim olanlarindan birisi,
istenen yonde davranis degisiklikleri olusturma hususunda bir hayli etkili oldugu
bilinmekte olan korku temelli mesajlardir (Ergin, 2014: 38). Korku ¢ekiciligi, belli bir
amaca yonelik olarak gonderimi yapilan mesajlarda korku unsuruna yer verilerek
kitlelerin ikna edilmesi yontemidir. Bu yontemin ana gayesi, kitlelerin istenir dogrultuda

hareket etmemeleri halinde dogabilecek olumsuz durumlara vurgu yapilmasi yoluyla,
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korku temasi igerisinde kitleleri istenir tarafa gekmeyi saglamaktir (Mazici ve Caki, 2018:
290).

Arastirmaya konu edinen mizah, korku ve cinsellik unsurlarinin, reklam mesajlarinda,
mesajin yogun orandaki mesajlar arasindan siyrilarak beklenilen etkiyi saglayabilmesi,
tiiketicileri etkileyebilmesi ve de onlar1 ikna edebilmesi amaciyla kullanilageldigi
goriilmektedir. Reklamin alicilarin bakis agis1 goz oniinde tutularak hazirlanmasi
gerekmektedir. Reklam stratejileri ve bunlarin uyarlanisi, tiiketici kitlelerce duyulmasi ve
goriilmesi arzulanan seylere gore belirleniyor olmalidir. Basarinin saglanmasinda bunun
mecburiyeti s6z konusudur. Tiiketicilerin bakis agis1 goz 6niinde tutularak olusturulmus
reklamlar, tiiketicilerin ilgisini kazanacak ve onlar1 etki altina alacaktir. Yoksa reklam
mesajinin tiiketicilerin secici reklam algisina girmesi miimkiin olmayacak ve etkilemeden
kaybolacaktir (Atay ve Yiicel, 2007: 167).

Kanal:

Reklam iletisimi siirecinin kanali roliinii {istlenmis tasiyicilart kitle iletisim araglari
olusturmaktadir. Reklamin iletisine, reklam i¢in ayrilmis biitceye ve reklamin giittiigii
amaca uygun olarak teker teker yahut belirli bir bilesim igerisinde birkaginin birlikte
kullanilabilmesi miimkiindiir (Topstimer vd., 2009: 64).

Bugiin, hazirladig bir reklami yayinlatmay1 arzulayan bir reklamci ¢ok c¢esitli reklam
mecralartyla karst karsiyadir. Hedeflenen kitleleri yazili, gorsel, isitsel yontemlerle
degisik yer ve zamanlarda, degisik etki diizeylerinde yakalayabilme giicline sahip,
birbirleriyle mukayese edildiklerinde tiirli avantaj ve dezavantajlart olan reklam
mecralari i¢erisinden se¢imde bulunmak reklamcinin 6niinde duran oldukc¢a miithim bir
karar siirecidir. Hedef kitlelerce hissedilip fark edilmeyen ve ayrica uygun yer ve zaman
icinde hedef kitlelere ulagsmayan reklam, en dogru stratejiyle olusturulmus, en iyi reklam
dahi olsa pek bir anlam1 yoktur (Elden, 2018: 468).

Reklam iletisi i¢in en uygun mecranin tercihinde ana gaye iletiyi hedeflenen kitleye
ulastirmaktir. Bundan dolay1 dogru bir medya stratejisi olusturulmadigi takdirde, reklam
iletisi etkileyici hazirlanmis olsa dahi hedeflenen kitleye erisilememesi tehlikesi
olusturdugundan kampanyanin basarisiz bir sonu¢ almasina sebebiyet verecektir (Er,
2014: 73). Mesajin iletiminin yapilabilmesi i¢in en uygun olan mecralarin se¢imi, se¢ilen
mecralar i¢inde en uygun yer ve siirenin saptanmas1 mithim olan bazi sorunlardir. Ciinkii

kaynagin gondermis oldugu iletileri s6z konusu mecralar tiiketici kitlelere
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ulastirmaktadir. Sayet dogru ara¢ ve zaman sec¢imi yapilmazsa gergeklestirilen ¢aligmalar
higbir anlam tasimaz. Ornekle: Cocuklar1 hedefe alarak yapilmis bir reklamm gece
saatlerinde TV’ de yayimlaniyor olmasi yahut okul dncesi ¢ocuklarina yonelik baglatilmis
olan bir reklam kampanyasinda reklam mecrasi olarak gazetenin, tercih edilmesi sarf
edilen g¢abalar1 sonugsuz birakacaktir. Dikkate sayan bir diger bir husus ise giiriiltii
Ogesidir. Bir mesajin kaynaktan alicilara aktarildigi yolda karsilastigi biitiin engeller
giirtiltii 6gesidir. Reklam ¢alismalarinin da s6z konusu engellerle karsi karsiya kalmasi
miimkiindiir. Bir TV reklami esnasinda vericilerde olusabilecek bir bozulma yahut
elektriklerde kesinti, yayinlarin yapildig kanallarda yasanan karigiklik vb. engeller 6rnek
olarak verilebilirler (Topstimer ve Elden, 2018: 22-23).

Reklam mecralarin1  segerken, temelde pazarlama yaklasiminin benimsenmesi,
seslenilecek pazar ya da hedeflenen tiiketicilerden hareket edilmesi gerekir. Ama konun
ilk evvel, reklam yoluyla erisilecek spesifik amag, bu is i¢in ayrilmis biitce, hedeflenen
tilketicilere ait 6zellikler ve ¢esitli reklam mecralarinin s6z konusu tiiketicilere ulasabilme
kabiliyeti bakimindan ele alinmasi gerekmektedir. En makul se¢imde bulunulabilmesi,
akilci karar verilebilmesi i¢in de tiim bunlar konusunda bilgi edinmek ¢ok 6nemli hale
gelmektedir (Mucuk, 2017: 222). Reklamin kitlesine erisecegi kaynagin se¢imi yapilirken
biit¢enin, hedeflenen kitle 6zelliklerinin ve pazarlama amaglariin iyi analiz edilmesi
gerekmektedir (Kaya, 2018: 102).

Hedef:

Uriin ve hizmetlerin tanitimm gergeklestirmede kullanilagelen reklamlar tiirlii hedef
kitlelere erismek i¢in olusturulmaktadirlar (Simsek, 2014: 403). Reklam iletisim
siirecinin  alicisi, hedef kitleden olusmaktadir. Uriiniiniin satilmasmin, mesajin
ulastirilmasiin, tutumunda degisiklik gerceklestirilmesinin arzulandigi kimselerdir.
Kisacas1 iletisimin, reklamin kime yonelik yapildigidir. Aliciya ait demografik,
psikografik, sosyoekonomik 6zellikler, yasam bi¢imleri iletinin nasil, ne bicimde ve ne
ifade edilerek iletilmesi gerektigine etkide bulunan faktorlerdir (Uztug, 2013: 38).
Demografik, psikolojik ve sosyoekonomik 6zellikleri bakimindan farklilik gosterebilen
alicilar, reklam iletisim siirecinin en basta gelen belirleyicisidir. Zira iletisim stirecindeki
tim oOteki elamanlar, hedefin Gzellikleri ve beklentileri uyarinca sekil almaktadirlar

(Bakur, 2006: 33).
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Hedef kitlelerin saptanmasi siireci, pazarlanmasi arzu edilen mal yahut hizmetin
titketiminde bulunacak kimselerin bir ¢ergevesini olusturmaktir (Siiar, 2007: 25). Reklam
icin diizenlenecek kampanyalarda hedef kitleler belirlenmeden ve s6z konusu kitlelerin
Ozellikleri biitiin ayrintilar1 dahilinde saptanmadan yapilacak her hamle calismalarin
ilerideki tiim basamaklarinda hatalara ve bu nedenledir ki basarisizliklara sebep olacaktir.
Hedef kitlenin saptanmasi ve 6zelliklerinin tespitinde bir hataya mahal vermek reklam
programindaki Oteki basamaklar1 meydana getiren kanal ve ydntemlerin seg¢imine,
yaratici ¢aligsmalar dahilinde hazirlanacak iletilerin igerigine, iletilerin yayin stirelerine ve
bunlara bagl olarak sonuglara da olumsuz bir etki edecektir. Reklam programinin en
mithim asamasi olarak kabul bulan hedef kitleyi belirlemede ve 6zelliklerini kullanmada
kiigiiciik bir yanlis, bugiin milyarlar1 gecen tanitma biitcelerinin ziyanina sebebiyet
verecektir (Topsiimer vd., 2009: 79).

Yanlis kitlelere yanlis mesajlarin génderimini yapmak zaman, maddiyat ve emek kaybina
sebep olacagindan, reklam kampanyasimin yapilacak ilk hamlesi hedef Kkitleyi
tanimlamaktir. Reklam iletisimine bi¢cim veren en miihim unsur konumundaki hedef
kitlenin begenisi, arzu ve ihtiyaclar1 yoniinde {iriin yahut hizmetlerin pazara sunumu
yapilmakta ve bu iirlin yahut hizmetler sadece hedef kitle ugruna aralarinda rekabete
tutulmaktadirlar. Dolayisiyla, rekabet edilen ortamdan basarili sekilde siyrilabilmek
hedef kitlenin 1yi taminmast ve reklamm mesajinin bu tanimlama 1s181nda
olusturulmasiyla miimkiin olmaktadir (Kiigiikerdogan, 1999: 328).

Korku igeren mesajlarin kullaniminda mesajin sunulacak oldugu kitleye ait 6zelliklerin
onemi vardir (Firat, 2013: 190). Hedef kitleye ait demografik 6zellikler, s6z konusu
kitlenin kisilik 6zellikleri korku gekiciliginin isleyisine etkide bulunan degiskenlerdendir.
Mesela demografik 6zelliklerin korku cekiciliginin kullanilmig oldugu reklamlara
gosterilmekte olan tepkileri farklilagtirmasi s6z konusu olmaktadir (Elden ve Bakir, 2010:
308). Demografik ozellikler, 6rnegin yas, cinsiyet, irk ve egitim gibi faktorler, korku
cekiciliginin etkililigini etkiler (Williams, 2012: 15). Yapilan bir arastirmada, egitimi
ortalamanin istiinde olan tiiketicilerde korku c¢ekiciliginin daha etkili oldugu ortaya
cikartilmigtir (Quinn vd., 1992: 355- 366). Burnett ve Wilkes (1980: 21-24) ise sagliga
iliskin hususlarda bilgi iletmekte olan brosiirleri kullanmis olduklar1 ¢alismalarinda,
korku cekiciliginden yash olan tiiketicilerin daha cok etkilenmis olduklarini tespit

etmislerdir.
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Bu sebepten otiirii ikna etmek istenilen kitle taninmali ve demografik o6zellikleri
dogrultusunda korku mesajindan etkilenip etkilenmedigi g6z Oniinde bulundurularak
mesaj verilmeli, korku diizeyi ayarlanmalidir. Korku mesajinin verilecegi hedef kitlenin
tiim ozellikleriyle saptanmasi ve mesajin bu kitleye gore hazirlanmasi mesajin basarisi
tizerinde son derece etkilidir. Seslenilecek hedefin demografik 6zelliklerinin tespiti
yapilmadan verilecek korku mesaj1 bagarili olmayabilir.

Iletiyi alacak tiiketicilerin sahip oldugu karakteristik 6zellikler, korkuyu igeren iletilerin
istenen yonde biligsel, duygusal veya davranissal degisiklige sevk edebilmesinde dikkate
alinmaktadir (Becan, 2014: 178). Korku temelli reklamlarin etkinliginin bagl oldugu
faktdrlerden birisi izleyici karakteridir. izleyici karakteri, izleyicinin sahip oldugu sosyal
konum, egitim seviyesi ve mizaciyla alakalidir. Ornegin, olduk¢a deneyime sahip, hig
kazas1 olmayan bir siirliciiniin, kendisine duydugu giiven sebebiyle trafik kazalari
konusunda ikna edilmesi ¢ok daha giigtiir (Bat, 2016: 219). Reklamin seslenmekte
oldugu kitleye baghh olarak korku iletisi ve korkunun diizeyi degisiklik
gosterebilmektedir. Reklamda kullanilagelen korku iletisi tiiketicilerin hepsinde ayni
etkiyi olusturmayabilmektedir (Firat ve Yildiz, 2019: 204). Korku temelli iletisimin
kullanim1 s6z konusu olacaksa 6ncelikle hedefteki kitlenin karakterinin iyi bicimde analiz
edilmesi gerekmektedir (Bati, 2016: 222).

Icinde korku bulunduran mesajlar herkesge aymi seviyede algilanmayabilmektedir.
Korkuyu igeren mesajlarin farkli algilamalara maruz kalmasmin sebebi, tiiketicilere
iliskin kisilik 6zellikleri, tliketicilerin psikolojik durumlari, demografik ozellikleridir.
Gelecege dair bir kaygi tasimayan, endisesi olmayan, umursamaz olan, ansizin
gerceklesen hallerde serinkanliligini siirdiirebilen bir kisiyle, gelecege dair kaygilar
tagiyan, endisesi olan ve ansizin gerceklesen hallere karsi serinkanliligini siirdliiremeyen
bir kisi, iletimi yapilmis korku igeren bir mesaji farkli algilayabilmektedir. Bundan
dolay1, hedeflenen kitleye, korku igeren bir mesajin sunumu yapilirken, hedeflenen
kitlenin demografik 6zelliklerinin, psikolojik durumunun yani sira kisilik 6zelliklerinin
bilinmesi ve mesajin sunumunun ona gore yapilmasi gerekmektedir (Firat ve Yildiz,
2019: 204).

Tim bu anlatilanlara gore arastirma konusu kapsaminda bulunan reklamda korku
cekiciligi kullanimiin basariy1 saglayabilmesi adina hedeflenen kitlenin taninmasi ve

korku igeren mesajlarin s6z konusu kitle gz Oniinde bulundurularak verilmesi
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gerekmektedir. Hedef kitlenin kisisel ve demografik 6zellikleri dogru tespit edildigi
taktirde onlar etkileyecek dogru korku mesaj1 verilebilir.

Geri Bildirim:

Reklamcilar alictya yolladiklar1 mesajin, erismesini arzuladiklar1 gruba sahiden erisip
erismedigini, anlatmay1 arzuladiklarinin arzulandigi haliyle anlagilip anlagilmadigim
tiiketicide ikna saglayip saglamadigini, onu davranisa itmek icin gerekli olani sahiden
anlatip anlatmadigin1 bilebilmelidirler. Bunlarin bilinmesiyle basarili bir reklam
politikasinin izlenebilmesi yahut da gelisebilmesi miimkiindiir. Bundan 6tiirii reklam
iletisinin yoneltilmis oldugu kimselerin iletiye verdikleri tepkilerinin reklamciya
bildirilmesinin, kisaca geribildirimin gerekliligi s6z konusudur. Iletinin géndericisinin
alicidaki tepkiyi gormesi gerekmektedir ki iletinin basar1 seviyesini tespit etsin ve
gelecekteki yollayacag iletileri bu tepkiyi dikkate alarak daha ¢ok etkililik elde etmek
amaciyla planlayabilsin (Yiiksel (1988)’den aktaran Tayfur ve Yilmaz, 2018: 52-53).
fletisim siirecinin tamama erdiginin en miihim belirtisi olarak geribildirimin edinilmesi
hususunda kupon kullanimlari, anketlere verilmis olan cevaplar, satis noktalarina
gerceklestirilen ziyaretler, cogalan satimlar gibi bircok gdsterge mevcuttur.
Geribildirimin daha da az siirede edinilebilmesinde ise etkilesimli iletisim olumlu gorev
iistlenmistir (Peltekoglu, 2010: 39). Internet ve de sosyal medyanin mevcudiyetinden
once; markalar tarafinca tretilen iletiler alici kitleye gonderildikten sonra, sayet
aragtirmact bir sirket eliyle aragtirmasi yapilmazsa iletilerin tiiketicilere erisip
erismedigini yahut da tiiketicilerin iletileri dogru olarak okuyup okumadigini bilmek
miimkiin degildi. Bugiin tiiketiciler, sosyal medya ve de internet vasitasiyla, geri bildirimi
cabucak reklamverene ulagtirmaktadirlar (Uztug, 2013: 38).

Geri bildirimi alinmayan reklamin tiiketiciler listiinde ne derecede etki sagladig: hi¢bir
zaman kesin bi¢gimde belirlenememektedir. Bu sebeple de geribildirim i¢in gerek duyulan
harcamalarin da gergeklestirilen reklamlarin biit¢elerine dahil edilmesi gerekmektedir

(Simsek, 2008: 30).
1.7. Reklamin Siniflandirilmasi

Reklamin birgok farkli bakis agilar1 ve farkl 6l¢iitlere bagli olarak siniflandirilmasi s6z
konusudur (Pektas, 2018: 24). Bu smiflandirmalarin genel kabul gdérmiislerine

arastirmanin bu boliimiinde deginilecektir.
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1.7.1. Reklam Yapanlar A¢isindan Reklamlar
Bu siniflandirma {i¢ baslikta ele alinacaktir.
1.7.1.1. Uretici Isletme Reklamlar1

Bu tiirdeki reklamlar, bir {iriiniin iireticisi konumunda olan firmanin yapmis oldugu
reklamlardir (Taskin ve Sahim, 2007: 38). Uretici kurulus tarafinca yapilmakta olan ve
dogrudan iiriinii tanitmakta olan reklamlardir. Bu reklamlara Argelik, Ulker, Bosch ve
benzeri kuruluslarin reklamlar1 6rnek gosterilebilir (Tayfur ve Yilmaz, 2018: 57).

Bu tiirdeki reklamlar genel reklamlar olarak da adlandirilabilmektedir. Uretici isletme
tiretimini kendi yapmis oldugu tirliniin reklamini tiim tilke genelinde ve tiim tilkeye hitap
eden kitle iletisim araglarinin kullanimiyla yapmaktadir (Topstimer ve Elden, 2018: 29).
Arcelik sirketi liretmis oldugu Argelik buzdolaplariyla ilgili olarak gazete yahut radyoda
yayinlanmasi igin bir reklam hazirlattirdiginda bu genel reklam olmaktadir (Unsal, 1984:
14).

1.7 1.2. Araci isletme Reklamlar:

Bu tiirdeki reklamlar, herhangi bir iirliniin {reticisi olmayip, tiretilmis olan iirlinlerin
satisin1  gergeklestiren toptancilar, perakendeciler ve dagiticilarin yapmis olduklari
reklamlardir (Tayfur ve Yilmaz, 2018: 57). Bu tiirdeki reklamlar, {iretimini kendisinin
yapmamis oldugu {irliniin satisin1 gergeklestiren araci, perakendeci ve toptanci firmalarin
kendileri ve satmakta olduklari irlinlerin hangi triinler oldugu hakkinda bilgiler
sunduklar1 reklamlardir. Aract kurumlar verdikleri bu reklamlarla son tiiketicilere
erismeyi hedef alabilecekleri gibi aract konumundaki 6teki kurumlara da erismeyi hedef
alabilmektedirler (Elden, 2018: 187). Bu tiirdeki reklamlarda reklam veren konumundaki
firma, tirtiniin iireticisi olmayi1p tiiketiciler ve tirlinlin bir araya gelmesine imkan taniyacak
olan aracit kurumlar olmaktadir. Migros, Gima yahut oto galerilerinin vermis oldugu
reklamlar 6rnek olarak gosterilebilmektedir (Taskin ve Sahim,2007: 38).

Uretici isletmenin {iretimini yapmus oldugu iiriiniin sadece kendi magazalari igerisinde
satisinin yapildigin1 belirtmekte olan ya da sadece belli bir cografi bolgede bulunan
tilkketicilere seslenmekte olan fakat bizzat kendi {iretici konumunda olmayan kurumlarin
tiiketicileri hedef alarak vermis olduklar1 reklamlara araci reklami yahut lokal reklam

denmesi miimkiindiir (Topstimer ve Elden, 2018: 29). Belli bir mahallede ev aletleri satis1
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yapmakta olan bir magaza Argelik marka buzdolaplarinin kendi magazasinda satiginin
yapildigin1 duyurmak i¢in bir reklam hazirlattiginda buna lokal reklam denilmektedir.
Boyle bir halde reklamlarin sadece yerel yayin araglarina verilmesi durumu soz
konusudur (Unsal, 1984: 14).

Bu tiir reklam1 gergeklestiren yalnizca belli bir cografi bolgede satis yapmakta olan araci
kurumlar olmayabilmektedir. Ureticilerin iiretmekte oldugu iiriiniin kendi biinyesinde
satista oldugu belirten, iilke capinda satis yapmakta olan, perakendeci gibi araci
kurumlarin yaptig1 reklamlarda bu siniftadir. Boyle bir durumda ise reklamlar ulusal
yayin araglarina da verilebilir. Ornegin BIM marketin Torku markasimnin {iretmis oldugu
tirtiniin kendi magazasinda satista oldugunu duyurmak i¢in yaptig1 TV reklami gibi.
Uretici isletme reklamini yaptiran iiretici isletmeler, her yerde kendine ait olan markanin
satilmasini istemektedirler. Araci isletme reklamini yaptiran araci igletmeler ise, iiretimi
tiretici isletmeler tarafinca yapilmis olan iriiniin yalnizca kendi magazasinda mevcut
oldugunu duyurmaya cabalamaktadirlar. Ozetle genel reklam iiriinii, lokal reklamsa

{iriniin satisinin yapildig1 yeri tanitma amaci giitmektedir (Unsal, 1984: 14).
1.7.1.3. Hizmet isletmesi Reklamlar

Bu tiirdeki reklamlar, okullar, kresler, ulasim isletmeleri, bankalar, saglik kurumlar1 gibi
hizmet iiretimi yapmakta olan kurumlarin gergeklestirmekte olduklar1 reklamlar
kapsamina almaktadir (Simsek, 2008: 31). Garanti bankasina ait reklamlar bu tiirdeki
reklamlar i¢in 6rnek teskil etmektedir.

Hizmet isletmeleri satiglarinda artis saglamak i¢in reklamlardan yararlanmaktadirlar.
Hizmet isletmeleri birbirlerine benzemektedirler ve bu durum rakip hizmet isletmeleri
icin farkli sOylemlerin ve sloganlarin olusturulmasimi zorlastirmaktadir (Peltekoglu,

2010: 24).
1.7.2. Hedef Pazar Acisindan Reklamlar

Bu siniflandirma, reklamin hangi hedef kitlelere yoneltilmis olduguyla ilgilidir. Bu hedef
kitleler, ailesi yahut kendisi i¢in aligveriste bulunan kimseler, faaliyetlerinde {iriinden
yararlanma amaciyla satin aliminda bulunacak sanayiciler veya kendi biinyesinde iiriiniin
satigin1 yapmak icin satin aliminda bulunacak perakendeciler, toptancilar gibi aracilar

olmaktadir (Kasim, 2004: 138).
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Bu siniflandirma {i¢ baslikta ele alinacaktir.
1.7.2.1.Tiiketiciye Yonelik Reklamlar

Markay1 hatirlatmay1 saglamak, marka bagimliligi olusturmak ve satin alima 6zendirmek

icin son tiiketicilere yonelik yapilmakta olan reklamlardir (Erol, 2006: 11).
1.7.2.2.Ticari Alicilara Yonelik Reklamlar

Bu tiirdeki reklamlar, mallarin, hizmetlerin nihai tiiketicilerle bulusmasina yardimda
bulunan toptancilar, perakendeciler gibi dagitim kanalinda bulunan aracilar hedef
alarak_yapilmakta olan reklamlardir (Tagskin ve Sahim, 2007: 39). Bu reklamlarin
baslica amaci, aracilari liriinlere dair bilgilendirmektir. Ayriyeten olgunluk evresinde olan
markalar1 hatirlatmay1 saglamak, yeni iirlin gruplariyla tanistirmayr saglamak,
perakendecilerin {riinlerin satisin1 gergeklestirmesine yardimda bulunacak oOzel satis
¢abalarmin duyurumunu yapmak da bu reklamlarin amaglarini olusturur (Peltekoglu,
2010: 14). Bu reklamlar aracilarin stoklama yapmasini, iiriiniin satigin1 gergeklestirmesini
ve tanitimin1 yapmasini tesvik etmek amaciyla yapilmaktadir (Erol, 2006: 12). Aracilarin
sayisini ¢ogaltip satiglart arttirmay1 saglamak bu reklamlarin giittiigii amagtir (Tayfur ve
Yilmaz, 2018: 57).

1.7.2.3. Endiistriyel Alicilara Yonelik Reklamlar

Bu tiirdeki reklamlar, bir iiriinii satin alarak farkli bir iirlinii ortaya ¢ikarmak amaciyla
kullanmakta olan endiistriyel tiiketiciler hedef alinarak yapilmakta olan reklamlardir
(Fikret, 2018: 18). Bu tiirdeki reklamlarda, {iriiniin olusumunu saglamakta olan
hammadde veyahut yar1 mamul maddelerden bahsedilmektedir. S6zii edilen reklamlar,
genel olarak o isle alakadar kisilerin anlamasinin miimkiin oldugu tlirden reklamlardir.
Cogunlukla sektor dergileri yahut tematik kanallar icerisinde gdsterimi ve sunumu
yapilan reklamlardir (Ozkundakci, 2013: 41).

Bu reklamlarin hedef kitlesi tiiketiciye yonelik reklamlardaki gibi biiyiik bir kitleden
olusmamaktadir. Bu sebepten otiirii tiiketicisinin simirli oldugu sektérel yaymlarin
kullanimiyla alicilara erismek daha etkili ve ekonomik olan bir tekniktir (Peltekoglu,

2010: 16).
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1.7.3. Mesaj A¢isindan Reklamlar
Bu siniflandirma iki baslikta ele alinacaktir.
1.7.3.1.Uriin Reklam

Bu tiirdeki reklamlar, iirtin yahut hizmet niteliklerinin ve yararlariin aktariminda
bulunan reklamlardir (Kiigiikerdogan, 1999: 323). Firmalar, bu tiirdeki reklamlarla,
tiretimini yapmis olduklari iiriin ve hizmetlerinin satiglarinda artis elde etmenin ve kar
saglamanin hedefindedirler (Meral, 2007: 130). Bu tlirdeki reklamlarda, belli bir markaya
ait Uirlinlin satin aliminda bulunulmasina yonelik mesajlarin aktariminin yapilmasi s6z
konusudur. Bu tiirdeki reklamlarda, o markaya ait {iriiniin, pazarda kendisine benzemekte
olan lriinlere nazaran kalitesi, fiyati, kullanim kolayliklar1 bi¢imdeki iistiinliiklerinin
vurgusu yapilmaktadir (Pektas, 2018: 25). Bu tiirdeki reklamlarda, {iriiniin 6zelliklerine,
islevlerine, kalitesine, 6deme kosullarina ve 6teki markalardan farkina iliskin mesajlarin
iletimi yapilarak, satin aliminda bulunulmasi saglanir (Tekin, 2014: 226). Bugiin,
reklamlar i¢in gergeklestirilen harcamalarin ¢ok biiyiik¢e bir kisminin, yeni olan, daha
onceden mevcut olan veya gelistirilmis olan {riinlerin tanitimina ve tutundurulmasina

harcandig1 goriilmektedir (Ozkale vd., 1991: 98).
1.7.3.2.Kurumsal Reklam

Bu reklam tiirlinde, {irlin yahut hizmetlerin yerine, s6z konusu iiriin yahut hizmetlerin
lretimini yapmakta olan kurumlarin hedeflenen kitlelere tanitimi yapilmakta, bu
kurumlar i¢in hedeflenen kitlelerde pozitif ve kuvvetli bir tutumun yaratilmasina
calisilmaktadir. Bu 6zelliginden o6tiirti, halkla iliskiler amacli reklamlar, bigiminde de
adlandirilmaktadir (Elden, 2005b: 53). Bu tiirdeki reklamlar, bir kurumun sayginlik ve
seckinligine vurgu yapan, olumlu imajin yaratiminda bulunan reklamlardir
(Kiigiikerdogan, 1999: 323). Bir firmaya yonelik olumlu davranisin elde edilmesi,
sayginligin saglanmasi ve bagliligin olusturulmasi amaciyla yapilmaktadirlar (Erol, 2006:
12). Bu tiirdeki reklamda, tiretici kurulus, mesajlarin iceriklerini pazarda daha fazlaca
itibarin kazanilmasi ve bu sayede pazar birimlerinde kurulusa kars1 baglilik elde edilmesi
yoniinde gelistirmektedir (Pektas, 2018: 25).

Bu tiirdeki reklamin birincil amacini, belirlenmis olan hedef kitleyle iletisim

olusturmaktadir (Peltekoglu, 2016: 54-55). Bu reklam tiirii, ilk asamada kurulusun
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aktivitelerinin daha seffaf bir hal almasin1 saglamak ve kurulusun topluma kars1 katkisi,
konumu ve sorumlulugunu net bir hale biiriimek i¢in kurulusa iligkin bilgi aktarmaya
hizmet etmektedir (Okay, 1999: 189).

Firmalarin paydaslariyla iletisimde bulunmasin1 saglamakta olan bu reklam tiirii;
kurumsal imaja ve itibara katkida bulunma, yeniliklerin duyurumunu yapma, firmanin
toplumsal vatandaslik aksiyonlari hakkinda bilgi verme, rakiplerden farklilagsma, isim
degisikligi bildirme bicimindeki igeriklerden meydana gelmektedir (Giiler ve Bilbil,
2020: 4). Bu tiir reklamlar, halkla iliskiler hedeflerinden yola ¢ikilarak
gerceklestirilmekte  olan  projelerin = duyurumunda  bulunmak amaciyla da
kullanilagelmektedir. Firmalarin sadece tiretim ger¢eklestiren bir yapida bulunmadiklari,
bununla birlikte, icerisinde faaliyet gostermis olduklari toplumun bir pargasini
olusturduklar1 yoniindeki iletinin aktariminin yapildigt bu reklam tiirli, imaj olusumuna
katkida bulunarak, bir yandan firmaya yonelik giivenin gliglenmesini bir yandan da
firmaya ait {irlinlerin tercih edilirliginde artis1 desteklemektedir (Giiler ve Bilbil, 2020:
5).

Reklamin bu tiirii, icerisinde, kurum felsefesini, kurum kiiltiirinii ve kurum kimligini
yansitmakta olan unsurlar1 barindirmaktadir (Meral, 2007: 130). Kurulus, hedefledigi
kitlenin goziinde kendisini bir yere konumlandirabilme amaciyla, hedefledigi kitleye
kendi kurumsal felsefesinin aktariminda bulunmak mecburiyetindedir. Bunun yaninda
firma, hedef kitlesine, kendisinin 6teki firmalardan farkini gosterecek olan kurumsal
kimliginin tanitimini yaparak, hedef kitlesinde sadakati, bagliligi ve bilinirligi olugturmak
durumundadir (Cetin ve Sonmez, 2014: 204).

Bu tiirdeki reklamlar, hedef kitleye, kurulusun igyapisinin, diisiince bi¢ciminin, yapmis
oldugu ve yapacak oldugu faaliyetlerin aktarimini yaparak, kurulusun itibarma olumlu
katkida bulunur. Bu tiirdeki reklamlar, kurumlarin sahip olduklari itibarlarin1 korumada
ve gelistirmede kurumlara kalkan gorevi gormektedir (Kuzucu ve Alan, 2020: 5). Bu
tiirdeki reklamlar, bir kurumun olumlu imaj elde etmesi amaciyla yapilmakta oldugu gibi,
kurumun mevcut imaji olumluysa s6z konusu imaj1 giiglendirmeye yonelik olarak da
yapilmaktadir (Cetin ve Sonmez, 2014: 197). Bu tiir reklamlarla kurum imajmni
pekistirmeye ve kuruma dair olumlu bir tutum olusturmaya c¢alisilmaktadir (Yeygel ve
Yakin, 2007: 104). Bu reklam tiirii, her bir paydas 6zelinde kuruma iligkin bir anlayis

gelistirilmesine, tutumun ve imajin olusturulmasina, kuruma ait itibarin gelismesine
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katkida bulunabilecegi gibi kurulusun iireticisi oldugu iiriinlerin tercih edilirliginde artigin

gerceklesmesine de etkide bulunmaktadir (Giiler ve Bilbil, 2020: 7).
1.7.4. Amag Acgisindan Reklamlar

Bu siniflandirma iki baglikta ele alinacaktir.

1.7.4.1. Birincil Talep Yaratma Amaci Giiden Reklam

Bu tiirdeki reklamlar, iirlin yahut hizmete bir talebin yaratilmasi veya hedeflenen
tiketicilerde tiirline olan mevcut talebin arttirllmast amaciyla yapilmakta olan
reklamlardir. Bu tiirdeki reklamlarda, iiriiniin tasimakta oldugu 6zellikler ve sozii edilen
ozelliklerin tiiketicilere getirecegi faydalar listiinde durulmaktadir. Bu tlirdeki reklamlarin
amaci, marka i¢in imaj olusturmak degildir, genel {iriin kategorisi icin talep
olusturulmasinin saglanmasidir (Avsar ve Elden, 2004: 42). Bu tiirdeki reklamlarda, belli
bir markanin tanitimi yapilmamakla birlikte Urlinlerin tanitimi hedeflenmektedir
(Babacan, 2015: 71).

Bu reklamlar, bir {iriin sinifina talebin olusturulmasi amaciyla yapilmaktadirlar. Bu
reklamlar, genel olarak, bir iirlinlin hayat seyrinin ilk evresinde yapilmaktadir. Bu
reklamlarin tasimakta oldugu amac, hedefteki tiiketicileri s6z konusu {iriinii satin alima
ikna etmek degildir, amag bilgilendirmektir (Mazlum, 2010: 318). Belli bir tip iiriin
siifina talep uyandirma c¢abasinda olan reklamlardir. Bilhassa yeni olan iiriinlere karsi
onem tasimaktadir. Genel iirlin smnifina talebin arttirilmasi, pazarin genisletilmesi
amaglanmaktadir (Uztug, 2013: 35). Bu reklamlarda, tiiketicilerin ilgileri, {liriin iistiine
toplanilir. Uriiniin 6zelliklerinin, yararlarmin, kullanim seklinin anlatiminda bulunmaya
calisilir. Boylelikle, pazarda, bu tiir iiriin i¢in tiiketici talebinin olusumu saglanir (Tekin,
2014: 225).

1.7.4.2. Secici Talep Yaratma Amaci Giiden Reklam

Bu tiirdeki reklamlarla amaglanan, belirli bir markaya doniik talebin yaratilmasidir. Bu
tiirdeki reklamlarin yapiliyor olma amaci, pazar ortaminda belirli bir yere sahip markalara
tiiketicilerin daha fazla dikkatini cekmek ve markalarin tutundurulmasini saglamaktir. Bu
tirdeki reklamlarda amaglanan, tiiketicilerde marka bagimliliginin olusturulmasi, sézii
edilen markanin rakibi olan markalara gore farklilik barindiran yanlarinin gézler 6niine

serilmesi ve ayirt edilmesinin saglanmasidir (Avsar ve Elden, 2004: 42).
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Bu tiir reklam, bir iiriin kategorisi i¢in yapilmamakta, iiriin kategorisinin igerisinde
bulunan belirli bir marka yahut isme talebin olusturulmasi amaciyla yapilmakta olan
reklamdir. Bu tlirdeki reklam, {iriinii hayat seyri sliresince rakip iirlinler karsinda korumak
amaciyla yapilmakta olan reklamdir (Mazlum, 2010: 318). Bu tiirdeki reklamlar, belirli
markay1 tutundurmaya yardime1 olmaktadir. Uriin yahut kurum temelinde marka isminin
gecmekte oldugu biitiin reklamlar bu reklam tiirtine dahildir (Babacan, 2015: 71). Bu
tiirdeki reklamlarda, tiiketicilerin ilgileri temelde kurumun markasi iistiine ¢ekilmektedir.
Bu tiirdeki reklamlarin igerisinde birinci talebi yaratmak bulunuyorsa da, reklamlarda,
markanin 6zelliklerinin, islevlerinin, faydalarinin ve oteki markalara gore tasimakta
oldugu tistlin yanlarinin iizerinde durulur. Markaya karsi talep olusturulur ve {iriiniin satisi
saglanir (Tekin, 2014: 225). Uriin markasmm tekrar yoluna gidilerek, markanin fark
edilmesine, benimsenmesine ve marka bagliliginin olusturulmasina ¢abalanir (Uztug,
2013: 35). Kimi durumlarda da, segici talebin yaratimi i¢in yapilan reklamlar, birincil
talebi arttirict etkide bulunmaktadir. Ornekle, Pinar markasi ve SEK markasma ait siit
reklamlar1 genc¢ bireylerde siit icmeye yonelik istegi (birincil talebi) arttirmistir.
Pasabah¢e markasi, “Cam Sagliktir” sloganini kullanarak segici talebin yaratimi1 amaciyla

reklam yaptiginda, birincil talebi arttirict reklam yapiminda da bulunmus olmaktadir
(Tek, 1999: 735).

1.7.5. Islenen Konu Acisindan Reklamlar

Bu tiirdeki reklamlarim, iki tipi bulunmaktadur. i1k tipte, dogrudan satin alma davranigmin
olugmasinit saglamakta olan mesajlarin aktarimi yapilirken, ikinci tipte, malin pazarda
taninir duruma gelmesini ve benimsenmesini saglamakta olan mesajlarin aktarimi yapilir
(Tekin, 2014: 225-226).

1.7.5.1.Dogrudan Davrams Yaratan Reklamlar

Bu tiirdeki reklamlar, reklam1 yapilmakta olan iiriin yahut hizmeti hemen satin aldirma
yoniinde satig iletilerini tasimakta olan, daha ¢ok bilgi vermekte olan reklamlardir. Bu
tiirdeki reklamlar, tiiketicilere iirlin yahut hizmete dair merak duyduklar1 her konuya
iliskin bilgilerin sunumunda bulunup taksitli satiglara, indirim havadislerine,
kampanyalara benzer bi¢cimde tiiketicileri dogrudan satin alim davranisinda bulunmalari

yoniinde tesvik edecek mesajlarin aktarimini yapmaktadir (Elden, 2018: 192).
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Bu tiirdeki reklamlar, {iriniin iizerine kafa yorulmadan hemen satin aliminda
bulunulmasima yoneliktir. Bu tiirdeki reklamlara, kolayda mallar sinifina dahil olan
irtinler, kampanya, indirim ve taksit imkanli satislar i¢in bagvurulmaktadir. Bu tiirdeki
reklamlarda kullanilmakta olan sloganlar, “Hala ne bekliyorsunuz”, “Bitmeden alin”,
“Stoklarimiz sinirli sayidadir”, sloganlarina benzer bigimde hemen satin alimda bulunma

istegine yoneltecek tarzdadir (Tayfur ve Yilmaz, 2018: 58).
1.7.5.2.Dolayh Davrams Yaratan Reklamlar

Mal1 pazara tanitmak ve benimsetmek maksadiyla yapilmaktadir. Tiiketici satin alim
kararinda bulunacagi vakit, markayi1 seg¢sin ve alternatifler icinde markay1 dikkate alsin
diye_calisilir (Erol, 2006: 12). Cogunlukla dayanikli tiikketim mallarina, fiyat1 yiiksek
iriinlere iliskin reklamlarda bu yontemin kullanimi1 hakimdir (Tayfur ve Yilmaz, 2018:
58). Satis kosullarina ve firiine ait hizmetlere iliskin reklamlarin, dolayli davranis
yaratmakta olan reklamlar durumunda olmalar1 s6z konusudur (Tekin, 2014: 226).

Tiim {reticiler piyasaya ¢ikardiklari {iriiniiniin hemen satilmasinin istegindedir ancak
tilkketici tercihte bulunurken senelerdir satin almakta oldugu markalar1 kolayca terk
edemez. Bu sebeple iireticinin sahip oldugu iriiniinii tliketiciye tanitmayi ve kabul
ettirmeyi saglayabilmesi amaciyla dolayli reklamlarin da {izerinde durulmasi
gerekmektedir (Simsek, 2008: 31).

Hazirlanmig bir reklamda dogrudan ve dolayli davranis yaratilmas: amaci birlikte yer
alabilir. Belirli bir tirtine dair reklam yapiyorken, bununla birlikte magazanin sagladig:
kredi kosullar1 ve personellerin hizmetlerine dair reklamin da yapiminda bulunmakta olan
bir firma, reklami yapilmakta olan iiriiniin satin aliminda bulunulmasini saglarken,
bununla birlikte, tiiketicilerin, ihtiya¢ hissettiklerinde, magazaya aligveris i¢in gitmeleri

durumunu da saglayabilir (Tekin, 2014: 226).
1.7.6. Odeme Acisindan Reklamlar

Reklam {icretini kimin 6dedigi baz alinarak yapilan reklam siniflamasidir. Kimi
reklamlarin {icretinin 6demesi, Ureticiler tarafinca yapilirken, kimilerinin iicretinin
O0demesi, aracilar tarafinca yapilmaktadir. Kimilerinin 6demesi ise, tireticiler ve aracilar
tarafinca ortaklaga yapilmaktadir (Tekin, 2014: 226).

Bu smiflandirma iki baslikta ele alinacaktir.
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1.7.6.1. Bireysel Reklam

Reklama dair biitiin harcamay1 tiretici yahut aracinin kendisinin yapmis oldugu reklamlari

olusturmaktadir (Taskin ve Sahim, 2007: 45).
1.7.6.2. Ortaklasa Reklamlar

Reklamin iicretini bir takim isletmelerin paylasarak 6dedigi reklamlari olugturmaktadir
(Erol, 2006: 12).

Reklam iicretinin ddemesinin ortaklasa yapilmasi iki bigimde olabilmektedir. ik ddeme
biciminde, ayni iiretim yahut dagitim dalindaki birden c¢ok firma, birleserek, birincil
talebin yaratimi amaciyla, bir reklam hazirlayabilirler. Boyle bir reklam igin, bir araya
gelmig biitiin isletmeler kendi paylarina diisen {icretin 6demesini yaparlar. Buna 6rnek,
klima iiretiminde bulunan firmalarin birleserek, klimanin tagimakta oldugu iistiin
ozelliklerin tanitimini yapip, bolge veya lilke 6lceginde klima satislarinda artis saglayici
reklamlar hazirlatmalari, verilebilir (Tekin, 2014: 226). Ayni iiretim yahut dagitim
dalindaki bir takim firmanin reklama yonelik giderleri paylasmalarina “yatay ortaklaga
reklam” ad1 verilmektedir (Erol, 2006: 12).

Ikinci 6deme bigiminde, iireticiler ile dagiticilar, reklam giderlerinin ddemesini ortaklasa
yapmaktadirlar (Tekin, 2014: 226). Kimi zaman iiretici kurumlar, kendi tiriinlerine iliskin
olarak, aract kurumlarin yapmis oldugu reklam harcamalarinin 6demesine yardimda
bulunabilmektedirler. Zira iiretici kurum ile araci1 kurumun reklami birlikte yapilmaktadir
(Tayfur ve Yilmaz, 2018: 60). Uretici, hazirlamis oldugu reklamlari, araci kuruma, araci
kurum kendi c¢evresinde kendi adina yayinlatsin diye verir. Reklam iicretinin 6demesi
ortaklasa yapilir. Uretici firma, kendi istegiyle reklam {icretinin hepsini kendisi de
karsilayabilir (Tekin, 2014: 226). Reklam giderlerini, ayr1 diizeydeki iireticilerin ve
aracilarin ortaklasa karsilamalarma “dikey ortaklasa reklam” adi verilmektedir (Erol,
2006: 12).

Iliskisiz firmalarin da bir araya gelerek, iicretini paylasarak ddedikleri, ortaklasa reklam
yaptiklar1 gériilmektedir (Tek, 1999: 731). Iki farkli iireticinin, iki farkli {iriiniin ayn1
reklamda ayni anda bulunmalari durumunda reklam giderinin 6demesi ortak olarak
yapilir. Deterjan {iretimi yapan bir firma ile ¢amasir makinesi iiretimi yapan diger bir
firmanin deterjan ve makinanin 6zelliklerinin birlikte anlatildigi bir reklam yapmalari,

buna 6rnek olarak verilebilir (Tayfur ve Yilmaz, 2018: 60).
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1.7.7.Cografi Alan A¢isindan Reklamlar
Bu siniflandirma bes baslikta ele alinacaktir.
1.7.7.1.Yerel Reklam

Genellikle, belli bir kent, kasaba gibi sinirli bir alanin i¢inde faaliyette bulunmakta olan
perakendecilerin gerceklestirmis olduklar1 reklam caligmalaridir (Elden, 2018: 193).
Ormnek vermek gerekirse Istanbul Sisli’de cesitli markalarim iiriinlerini satmakta olan bir
zlicaciye diikkaninin bulundugu yerlesim yerindeki hedef kitlesine yonelik olarak yapmis

oldugu reklamlar bu tiir reklam sinifina girmektedir.
1.7.7.2. Bolgesel Reklam

Belli bir bolge igerisinde yapilmakta olan reklamdir ve s6z konusu bolgedeki ticari alani
hedeflemektedir. Yalnizca belli bir cografi bolge iginde iliretimde bulunan ve yapmis
oldugu iiretiminin s6z konusu cografi alan iginde tiiketilmesi arzusunda olan iiretici
isletmelerin kullanmis olduklar1 bir reklam tiirlinii olusturmaktadir (Pektas, 2018: 25).
Ornek vermek gerekirse, Akdeniz bdlgesinde iiretim yapmakta olan ve {iriinlerini sadece
Akdeniz bolgesindeki tiiketici hedef kitlesine pazarlayan firmanin s6z konusu bolgedeki
hedef kitlesine seslenmek i¢in yararlandig1 reklam tiirii bu tiir reklamlardar.

Bir tilkeye ait siirlar igindeki bir cografi alanda yayin yapmakta olan mecralara verilen

reklamlar1 olusturmaktadir (Ozkundakgi, 2013: 44).
1.7.7.3. Ulusal Reklam

Sayet ulusal Olgekte bir pazar boliimii icin gergeklestirilen bir iiretimin ve dagitimin
varlifi mevzubahisse, bu ulusal pazara yonelik yapilmakta olan reklamlara, ulusal
reklamlar, ad1 verilir (Taskin ve Sahim, 2007: 43).

Ulkenin biitiiniinde mevcut olan bir iiriine iliskin olarak, bdlgesel bir ayrim yapmaksizin
iilke temelindeki hedef kitleye ulasma amaciyla yapilmakta olan reklamdir (Erol, 2006:
11).

Bu tiir reklam i¢in ulusal yaym yapmakta olan medyalarin kullanim1 s6z konusudur

(Tayfur ve Yilmaz, 2018: 60).
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1.7.7.4. Uluslararasi1 Reklam

Bugiin ¢ok uluslu firmalarin farkli ilkelerin pazarlarina girmesiyle reklamin da
uluslararas1 bir nitelik elde ettigi goriilmektedir. Uluslararas1 dlgekteki bu firmalarin
degisik iilkelerin pazarlarini hedefleyerek reklam yapiminda bulunmalari da, uluslararasi

reklam, kavraminin olusmasini saglamistir (Pektas, 2018: 25-26).
1.7.7.5. Kiiresel Reklam

Global reklaminsa uluslararasi reklama gore farklilagsan bir 6zellik tasidigi goriilmektedir.
Zira bu tiirdeki reklamcilikta biitiin diinyanin tek bir pazar olarak degerlendiriliyor olma
durumu s6z konusudur. Hazirlanmis olan reklam kampanyasinin global anlamda biitiin
diinyada asagi yukari aym tarihler igerisinde, ayni sekilde uygulamasinda bulunulur
(Elden, 2009: 32-33). Bu tiirdeki reklam kampanyalari gergevesinde, biitiin diinya benzeri
ozellikler tagimakta olan tek bir pazarmis¢asina ele alinmaktadir ve tiriine, hizmete yahut
da markaya iligkin 6zelliklerin ortaya konus bi¢imi biitiin pazarlarda aynidir (Elden,
2005a: 66). Genel anlamda, global reklam uygulamalarinin amaci, {iriiniin nerede
tretildigi veya satildig1 fark etmeksizin iirline dair tek konumlandirma ve tek reklam
stratejisi diizenlemektir (Aktuglu ve Eginli, 2013: 170). Ancak bu tiirdeki reklam
kampanyalar1 global anlayisin kullanimiyla gergeklestiriliyor olsa da, reklamin etkililigi
ve farkli iilkeler huzurunda kabul goérmesi icin iilkelerin kendi biinyelerine 6zgii kiiltiirel
ozelliklerinin de 6nemsenmesi gerekmektedir. Global anlayisin 6nemsendigi kadar lokal
anlayislarin da dikkate alinmas1 gerekmektedir (Elden, 2009: 33).

Global reklam stratejilerinin su sekilde siniflandirilmasi miimkiindiir; standardizasyon,
adaptasyon ve yerel reklam (Gtlilmez, 2019: 157).

Standartlastirma yaklasimi, bir iirlin yahut hizmetin farkl iilkelerin pazarlarinda tiiketici
gereksinimlerini ayn1 bi¢imde karsilamakta oldugu varsayimini baz alarak “tiim {irtinler
tiim iilkelerde ayni sekilde satilirlar” goriisiiyle olusturulmaktadir (Saglam, 2020:117).
Bu yaklagimin ifade ettigi, her bir pazarda ayni1 reklam iletisinin kullanilmasidir (Wright
vd. (1983)’den aktaran Aktuglu ve Eginli, 2013: 170).

Yerel reklam stratejisi, global bir markaya iligkin reklam stratejileri icerisinden birini
olusturmaktadir. Yerel reklam stratejisi, global olan bir marka tarafindan, global reklam
stratejisinden baska bicimde herhangi bir iilkenin kendisine has reklam stratejisi

kullanilarak reklam uygulamalarinda (reklam filmleri vs.) bulunulmasidir. Dolayisiyla,
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global reklam stratejilerinden biri olarak yerel reklam, global bir marka tarafindan
herhangi bir iilkenin tiiketicilerini cezbetmek i¢in, s6z konusu iilkeye has hazirlanmig olan
reklamlardir (Gililmez, 2019: 162).

Uyumlastirma diger adiyla adaptasyon yaklagiminda diinyanin farkli cografyalarinda
bulunan milletlerin, kiiltlire] bakimdan ve yapisal bakimdan birbirine gore farkli olduklari
gerceginden yola ¢ikilmakta ve reklam iletileri bu farkliliklar dikkate alinarak tekrar
sekillendirilmektedir (Aktuglu ve Eginli, 2013: 169). Reklamda uyumlastirma, global bir
markaya ait reklami yahut da reklam stratejisini yayinlanacak oldugu iilkeye uyarlama
stirecidir. Global olan bir reklami yahut reklam stratejisini {ilkelere uygun olarak adapte
etme neticesinde olusan reklamdir. Reklamin uyumlastirmasinda, reklamin; kiiltiiriin,
yasal sartlarin, ekonomik durumun ve medya farkliliklarinin dikkate alinarak adapte
ediliyor olmasi gerekmektedir (Wang ve Yang (2011)’den aktaran Giilmez, 2019: 162).

Uyumlastirma stratejisinin son yillar i¢inde ¢ok oOnemli bir hal almaya bagladigi
goriilmektedir. Glokal reklamlarin da bu ¢ercevede degerlendirilmesi miimkiindiir
(Babacan, 2015: 65).

Bazen biitiin diinya pazarlarina yonelik hazirlanmis olan tek konseptin, tek mesajin yeterli
ve ikna edici olmamasi s6z konusu olabilir (Elden, 2005a: 66). Olduk¢a global
diistintiliiyor ve genel iletiler verilmeye ¢alisiliyorsa da aktarilmasi arzulanan mesaj
iilkelere gore degisebilmekte ve algilanisinda birtakim farkliliklar meydana gelmektedir.
Bunun neticesinde reklamin tiirleri igerisine glokal reklam kavraminin dahil oldugu
goriilmektedir. Glokal reklam denildiginde, global anlamda genel bir konsepti ve hedefi
terk etmeden reklamin yapilmakta oldugu iilkenin kendisine has lokal 6zelliklerini de
igerisinde tasiyan reklamdan bahsedilmis olmaktadir (Elden, 2005a: 65).

Glokal reklamda, standardize reklam ve yerel reklam bir arada kullanilmaktadir ve glokal
reklam, global ifadesi ve local ifadesinin birlesiminden meydana gelmistir (Mueller
(2006)’den aktaran Erbas, 2019: 281). Global diisiiniip lokal hareket etme eylemi
neticesinde beliren glokal reklamciligin, global ve lokalden beslenmekte olan biitiinsel
bir yapiy1 meydana getirdigi goriilmektedir (Candan, 2020:4). Hazirlanmakta olan
kampanyalarda belirlenen hedefler global anlamdadir fakat lokal anlamda uygulamada
bulunuldugunda yerel birtakim degerler, 6zellikler ya da iriine ait yapida birtakim

degisiklikler uygulamanin etkililigi s6z konusudur (Elden, 2005a: 68).
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Glokal reklam uygulamalarinda iki ana yaklagimdan s6z edilebilir. Bunlarin birincisi;
mevzubahis iirliniin yalnizca o iilke i¢in yeni bir bi¢iminin ortaya ¢ikarilmasi ve iiriiniin
yeni bi¢iminin reklaminin yapilamasidir. Oteki ydntemse iiriiniin o iilke icin farkli bir
bi¢ciminin ortaya ¢ikarilmasi degil, iiriinlin o iilke icerisinde yayini yapilacak reklamlari
icin bir temanin, imajin olusturulmasidir; tirtin aynidir fakat sunumunda 6teki tilkelerde
gerceklestirilen sunumundan farkli bigimde yalnizca o iilkeye has motiflerin ve yerel
Ozelliklerin kullanimi s6z konusudur (Elden, 2005a: 66-67). Birincisinde, iiriiniin lilkeye
gore uyarlanmasi s6z konusuyken, s6zii edilen {iriiniin tiiketiciyle bir araya gelmesi i¢in
diizenlenen iletisim stratejisiyse standart durumdadir. Diinyadaki farkli iilkelere farkli
bicimlerde (ad, ambalaj, vs.) sunulmakta olan iirline dair iletisim mesaj1 standart, tek tip
durumdadir. ikincisindeyse biitiin diinyaya tek bir bicimdeki iiriin taktim edilirken, taktim
edilen iirlinlin tiiketiciyle bir araya gelmesi amaciyla diizenlenen iletisim mesajinin
tilkelere gore farklilik gostermesi durumu s6z konusudur. Tek tip bir iiriin Uretilirken ve
tilketiciye tek tip bir iirlin taktim edilirken; bu {iriini tutundurma amaciyla diizenlenen
iletisim mesajinin yerellestirilmesi durumu s6z konusudur. (Giilmez, 2019: 161).

Duygusal ¢ekiciliklerin ve imaj ¢ekiciliklerinin, kiiresel reklam kampanyalar1 icin sik¢a
kullanim1 s6z konusudur. Ornekle, Campari adinda italyan bir likér markasi igin
hazirlanmis kiiresel reklam kampanyasinda kullanilmakta olan statii ¢ekiciliginin, ytliksek
kazanca sahip olanlarin tiikketecegi bir igecek vurgusuyla resmedildigi goriilmektedir

(Belch ve Belch (2012)’den aktaran Erbas, 2019: 281).
1.7.8. Acikca Yapilip Yapilmamasi Yoniinden Reklamlar
Bu siniflandirma iki baslikta ele alinacaktir.

1.7.8.1 Acik Reklamlar

Tiimiiyle bedelinin 6demesi yapilarak, ajansin, miisterinin ve medyanin arasinda
karsilikli anlagsmalar g¢ercevesinde yliriitilmekte olan reklamlardir. Para karsiliginda
saglanan ve reklam oldugu acik bi¢cimde anlasilir olan reklam tiiriinii olusturmaktadir
(Tek, 1999: 735). Reklam olduguna siiphe edilmeyen, belirli bir reklam kusaginin
icerisinde yayimlanmakta olan, ajansi, miisterisi ve medyast belli olan reklamlardir

(Babacan, 2015: 75).
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1.7.8.2. Ortiilii/Gizli Reklamlar

“Reklam oldugu acgikca belirtilmeksizin yazi, haber, yaym ve programlarda, mal

veya hizmetlere iliskin isim, marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifadelerle

ticari unvan veya isletme adlarinin reklam yapmak amaciyla yer almasi ve tanitici

mahiyette sunulmasi ortiilii reklam olarak kabul edilir. Her tiirlii iletisim aracinda

sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii reklam yapilmasi yasaktir” (Tiiketicinin

Korunmasi Hakkinda Kanun, 2013).
Ortiilii reklamlarda, bir {iriniin markasinu, {irinle hi¢ alakas1 bulunmayan bir konu yahut
program igerisinde gosterme yolu tercih edilmektedir. Televizyonda yer alan bir dizide,
mutfaktaki rafta belli bir markaya ait olan meyve suyunun markasinin gériilityor olmast,
oyuncular tarafindan belirli bir kitabin okunmasi, duvarda vizyonda olan bir filme iliskin
afisin bulunmasi, bi¢imindeki 6rnekler ortiilii reklam1 tanimlamaktadir (Babacan, 2015:
75-76).
Reklam oldugu agik bi¢imde belirtilmekte olan, belli sayfalarin yahut reklam kusaklarinin
icerisinde bulunan agik reklamlardan farkli olarak, gizli reklamlarda, reklamin reklam
olduguna dair bilinmezlik olmasi, esas hedeftir. Gizli reklamlarda, hedef kitle, reklama
maruz kaliyor oldugunu bilmeksizin belli bir firmanin iiriinii veya hizmetine dair bilgiyi
almaktadir ve gizli reklamlar, agik reklamlardan bu noktada ayrilmaktadir (S6nmez,
2015: 193).
Tanimlarda, bilhassa, yasal ve acik reklama uymayan yasa dist ve gizli bir reklamin
yapiminda bulunma, ifadesi dikkat cekmektedir. Reklam olduguna dair agik bir belirtme
yapilmadan, reklama adanmis yasal alanlarin diginda reklam igerigi barindiran ve reklam
amaci tastyan mesajlarin gizli bigimde yerlestirilmesi gizli bir reklam ugrasini ifade
etmektedir (Camdereli ve Sener, 2016: 214).
Gizli reklam yapildiginda, reklama 6denecek bedelden kaginarak ve de gizli reklamin,
icerisinde bulunmakta oldugu konu yahut programin giiclinden faydalanarak reklam
yapiminda bulunulmus olmaktadir. Sayet belirli bir iiriiniin alakasiz bir konu igerisinde
marka belirtmeksizin devamli olarak kullanimi gosterilmekteyse burada birincil tiirden
talep yaratimi1 mevzubabhistir (Babacan, 2015: 76).
Ulkemizde birgok kanun ve ydnetmelikle, gizli reklam verilmesinin ve yayinlanmasinin
yasaklandig1 goriilmektedir (Sonmez, 2015: 192). Tiirkiye’de ortiilii reklamlar, yasalarca

yasaklanmis bulundugundan televizyon dizilerinde marka adlarmmin ve logolarinin
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goriinmez duruma getirilmesi s6z konusudur. Bunun yapilmasinin mantigy, izleyicilerin
acik bicimde reklam oldugunun belirtilmekte oldugu bir kusak haricindeki yollar
araciligiyla etkilenmesinin Oniine gegilmesi oldugu kadar, reklam kusaklari igerisine
reklam verilmesine de destek olunmasini saglamaktir (Babacan, 2015: 76).

Uriin yerlestirme, ortiilii reklamla karistirilabilecek alanlardan birisidir. Medya
iceriklerinde kullanilmakta olan iirlin yerlestirme uygulamalari gizli reklamlara her daim
yakin durmaktadir. Uriin yerlestirmeler, yayinlarin ve programlarin icerisinde mutlaka bir
uyariyla birlikte goriilmektedir ancak uyariyla birlikte bulunmadiklar1 hallerde dogrudan
gizli reklamin ¢agrisim alani igerisine dahil olurlar. Uriin yerlestirmenin yasal hal almis
bir alan1 kullanma durumu s6z konusuyken, yasal alan haricinde gergeklestirilmeye
calisilan uygulamalarsa ortiilii reklami ifade etmektedir (Camdereli ve Sener, 2016: 212).
Uriin yerlestirme igin “bir iiriin, hizmet veya ticari markanin, iicret veya benzeri bir
karsilikla program icine dahil edilerek veya bunlara atif yapilarak, program iginde
gosterildigi her tiir ticari iletisim” tanimlamasi yapilmistir (Radyo ve Televizyonlarin
Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun, 2011).

Markal1 {irtinlerin bir bedel 6deyerek filmlerin, televizyon programlarinin, bilgisayar
oyunlarinin, romanlarin yahut miizik videolarinin igerisine degisik sekillerde
yerlestirilmesi, iiriin yerlestirmeyi tanimlamaktadir (Oztiirk ve Okumus, 2013: 134).
Markali tirtinlerin web sitelerinin, televizyon ve sinema filmlerinin, sanatsal etkinliklerin
igerisine senaryoya uygun sekilde yerlestirilmesi yontemiyle izleyenlerde olumlu bir
intiba ve satin alim davranigi olusturmasi amaglanmakta olan dolayli bir reklam iletigsimi
durumundadir. Reklam kusaklarinin yeteri kadar ilgi ¢ekmiyor olmasi, reklam yayin
stirelerine yasal sebeplerle sinirlandirma getirilmesi, sevgi duyulan iinlii insanlarin
sempatisinden istifade etme gibi hallerde tercih edilebilecek bir ydontem olabilir (Babacan,
2015: 76).

Reklam mevzuatinda, ortiilii reklam yapmak, tiiketicinin, rekabetin ve piyasanin
korunmas1 gibi birgok ticari gerekceyle yasaktir, ancak reklamin yasal alan1 igerisinde
islem yapiyor olmasi dolayisiyla iirlin yerlestirme yasaldir ve yapilmasi yasalarca
yasaklanmamistir (Camdereli ve Sener, 2016: 218).

Ortiilii reklam ve {iriin yerlestirme kavramlarini birbirinden ayirmakta olan niians, iiriin
yerlestirmeye {ireticilerin para 6demesi yapiyor olmalaridir (Babacan, 2015: 76). Acik

reklama benzer bigimde iiriin yerlestirmenin de mecraya bir bedel 6denerek yapilmakta
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oldugu asikardir ancak Oortiili reklamda yayini yapmakta olan kurulusa yonelmis
varsayilabilecek muhtemel bir ¢ikar kolaylikla bilinebilir degildir (Camdereli ve Sener,
2016: 218).

Gizli reklam kavrami sikga bilingalt1 reklamcilik terimleriyle karistirilmaktadir (Segim,
2017: 118). Bilingalt1 reklam, sinema ve televizyon kanallariyla yapilan tanitimlarda,
algilama esiginin altinda yer alan bazi unsurlarla tiiketicinin bilingdisin1 hedefleyen
reklam mesajlarinin  olusturulmasi seklinde tanimlanir. Bilingalti reklamda hedef,
‘bilingalt1 ikna’ dir. Bu da, izleyici ve dinleyicilerin kendi kendilerine birakildiklarinda
davranamayacaklari tarzda davranmalarini saglayan gizli ve alg1 dis1 veya maskelenmis
uyaranlarin kullanimina yoneliktir. Bir baska deyisle bilingalti reklamda insanin
gordiigiiniin/duydugunun farkinda olmadig: seyler tarafindan etki altina alinmasi ve bu
etkinin biling yiizeyine ¢ikarak o mali satin aldirilmasi s6z konusudur (Sungur, 2007:
178).

Cesitli iilkelerde oldugu gibi iilkemizde bilingaltt reklamlarmin yapilmasina izin
verilmemektedir (Sungur, 2007: 180). Bilingalt1 reklam birgok iilkede yasalar
cergevesinde yasaklanmis olan bir uygulama olup tiiketicilerin savunmasiz bigimde
yonlendirilmesine neden olan bir uygulamadir. Daha ¢ok varolus ve yokolus gibi temel
igglidiileri 6lim, siddet ve seks temalarini isleyerek bilingli algilama yoluyla ayirt
edilemeyecek sekilde reklam goriintiisii veya sesi i¢ine yerlestirilmesi yoluyla uygulanir.
Gorme ve duyma esiginin altinda uyaranlar ile bu tiir reklamlar, tiiketicilerin bilingalti
tercihlerini satin alma aninda bir karar olarak ortaya ¢ikarmay1 amaclamaktadir. Bilingalt
reklamlar gizli (Ortiilii) reklamlardan farkli olarak ancak teknik cihazlar yardimiyla tespit
edilebilmektedir. Bu nedenle goriintiilii reklamlar, yaym oOncesinde bu tiir teknik
denetimlerden ge¢medikge bilingalt1 reklam mesaj1 icerip icermedigi anlagilamamaktadir

(Babacan, 2015: 77-78).

1.7.9. Kullanilan Mesajin Dayanagi Acisindan Reklamlar

Bu simiflandirma iki baslikta ele alinacaktir.

1.7.9.1. Duygusal Mesajh Reklamlar (Hedonik deneysel yonlii reklamlar)

Cogunlukla tiiketim mallar1 pazarinda kullanilagelmektedir. Bilhassa modaya bagli, sifal

bitkiler, diyet ekmekleri, sa¢ ¢ikartan ilaglar, zayiflaticilar bicimindeki kozmetik {iriinleri
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ve saglik iiriinleri gibi tirlinlerde kullanim1 yaygindir. Fakat 6teki dayanikli ve dayaniksiz
titketim mallariin reklamlarinda da sik sik kullanilmaktadir. Agkin, sevginin, dostlugun,

seksin ve benzeri temalarin islenmekte oldugu reklamlardir (Tek, 1999: 734).
1.7.9.2. Olgusal Reklamlar

Cogunlukla endiistriyel mallarda kullanilmakta olan, belli kanita, belgeye, performans
ozelligine, referansa ve benzerlerine dayali temalarin yer aldig1 reklamlardir. Ornegin, bir
isletmenin “Referanslarimiz” seklinde belirterek, is yapmis oldugu kurumlarmn listesini
veriyor olmasi. Giiniimiizde s6z konusu mallar i¢in duygusal reklamin da sik sik
kullanildig1 goriilmektedir (Tek, 1999: 734).

Reklamin, etkililik ve ikna edicilige sahip olmasi mesajin, reklamin tiiriine
uyumluluguyla saglanabilir. Reklamin tiirii géz Oniinde bulundurularak diizenlenen
mesaj, glinlimiiziin degisimlerine ve doniisiimlerine uyum saglamali ve hedeflenen kitleyi
cekebilecek, dikkatini ding tutabilecek bicimde diizenlenmelidir (Kiigiikerdogan, 1999:
324).

1.8. Reklam Ortamlari

Bir iriin yahut hizmetin tanitiminda faydalanilacak olan reklamin veya reklam
kampanyasinin en miithim karar basamaklarindan bir tanesini de reklam ortaminin se¢imi
olusturmaktadir. Zira reklam ortamlar, iletiler ile hedef kitlelerin bir araya geldikleri
yerlerdir. Burada yanlis bir tercihte bulunulmasi o zamana degin ki biitiin emeklerin,
masraflarin, zamanin ziyan olmasina ve reklama ait iletinin hedeflenen kitleye yeteri
kadar yahut da hi¢ ulagsmamasina neden olabilir. Reklam ortaminin tercihinde
bulunurken, hedeflenen kitleye ve reklam araglarina ait 6zelliklerin oldukga iyi bicimde
biliniyor olmas1 gerekmektedir. Hedeflenen kitleye ait ozelliklerin saptanmasi, kitle
iletisim araclarindan yararlanma aligkanliklarinin incelemeye tabi tutulmus olmasi
bicimindeki g¢aligmalar, reklamin, reklam ortamlar icerisinden kendisine en uygun
olanina gore hazirlanmasini, dolayisiyla da, reklamin belirlenen amacina ulagmasin
kolaylastiracaktir. Bu sebeple reklam ortamlarindan s6z etmek faydali olacaktir (Avsar
ve Elden, 2004: 47).

Hedef kitlenin, geleneksel medya ve yeni medya reklamlar1 yoluyla ¢ok sayida mesajla

karsilagmasi, onlarin satin alma kararini etkilemeyi zorlastirmaktadir. Reklamin hedef
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kitle tlzerinde etkili olabilmesi, dogru mecralarda yaratict ve etkili stratejilerle
sunulmasina baglidir (Ozkaya, 2010: 456). Siddetli rekabet ortaminda isletmelerin ve
kurumlarin reklama ve etkili reklam mecralarina duyduklar ihtiyag hayati bir 6neme
sahiptir. Fakat reklamlarin ve reklam platformlarinin izleyici kitlesi tarafindan ne kadar
takip edildigi, izleyicinin bu reklamlardan ne 6l¢iide etkilendigi, reklamin bir {irlin veya
hizmetin tercih edilme diizeyine olan etkisi ve tiiketicilerin tercihlerini etkileyen
faktorlerin neler oldugu gibi bilgiler, isletmeler i¢in olduk¢a 6nemlidir (Baydas ve Yasar,
2019: 206).

Reklam ortamlarinin se¢imi, {iriin ya da hizmetin niteligi, verilen mesajin igerigi, hedef
kitlesinin 6zellikleri ve reklamin amaglarina gore degiskenlik gosterir. Reklam ortamlari
bazen bir arada kullanilirken, bazen sadece belirli bir reklam ortami tizerinden hedef
kitleye ulasmak da miimkiindiir. Bu secimi etkileyen faktorler arasinda ise ulagilmak

istenilen hedefler ve reklam biitgesi dnemli rol oynar (Ozkan, 2014: 52).
1.8.1. Basili Reklam Ortamlari

Gorsel ve isitsel medyanin biiyiik gelismeler kaydettigi giiniimiizde, yazili reklam

ortamlar1 arasinda gazete ve dergiler hala 6nemli bir yer tutmaktadir (Kayaalp, 2017: 83).
1.8.1.1. Gazete

Tarihsel bir perspektifle bakildiginda, gazete reklamciliginin reklamin en 6nemli ve kalic
alanlarindan biri oldugu aciktir. Gazete reklamciliginin giincel ve tercih edilen bir alan
olmasini saglayan bir¢ok 6zellik bulunmaktadir. Gorsel bir etki yaratmasi, kalicilig1 ve
tekrar tekrar incelenebilme 6zelligi, anlik degil kalic1 olmasi, maliyetinin uygun olmasi
gibi faktdrler gazete reklamciligini 6ne ¢ikarmistir (Kayaalp, 2017: 83).

Ancak giiniimiizde, internet haber portallarinin artmasi ve internet gazeteciliginin
yayginlagmasiyla birlikte, giinliik gazetelerin tirajlarinda diislis yasanmis ve etkileri
azalmistir. Yerel ve ulusal gazetelerin c¢esitliligi, gazete tirajlarinin azalmasi, kagittan
bask: kalitesinin diisiik olmas1 gibi nedenlerle gazetelerin reklam gelirlerinde azalma
goriilmiistiir. Ancak tiim bu olumsuzluklara ragmen, gazete reklamciligr hala 6nemini
korumaktadir (Kayaalp, 2017: 83).

Iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler ve internetin yayginlasmasi, aliskanliklarin

degismesine neden olmus olsa da, gazeteler hald kamuoyunu bilgilendirme, toplumsal
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bilincin olusmasina katki saglama, halkin goriislinii belirginlestirme gibi 6nemli bir rol
oynamaktadir (Ozkan, 2014: 52-53).

Reklamverenler agisindan gazetelerin esnek ve dinamik yapisi, ilgi ¢ekici uygulamalara
imkan tanimasi, her giin yayinlanmasi gibi avantajlar, hedef kitleye stirekli ulasma
konusunda etkili bir ara¢ olmalarin1 saglamaktadir. Gazetelerin saklanabilir ve
arsivlenebilir 6zellikleri, reklamverenlere mesajlarin1 daha fazla kisiye ulastirma firsatt
sunmaktadir. Ayrica gazetelerin giivenilirlik algisi, reklamlara olumlu bir etki

yaratmaktadir, ¢iinkii okuyucular gazetelere giivenmektedir (Ozkan, 2014: 55).
1.8.1. 2. Dergi

Dergiler, gazetelere kiyasla daha genis ve detayli konulara odaklanarak inceleme yapma
avantajina sahiptir. Dergiler, iceriklerini belirli konularda yogunlastirarak ve belirli bir
okuyucu kitlesine hitap ederek reklam agisindan avantaj saglarlar. Ancak, daha az siklikta
yayinlanmalari, reklam mesajlariin kullanict tizerindeki etkisinin zamanla azalmasina

neden olabilir (Gligdemir, 2017: 79).
1.8.1. 3. El ilanlari ve Brosiirler

El ilanlar1, genellikle tek bir yapraktan olusan ve reklam kampanyasini desteklemek i¢in
hazirlanan reklam ilanlaridir. Brosiirler ise genis kapsamli bilgi vermek amaciyla
kullanilir; az sayfali ve bol resim igerir. Brosiirler genellikle iiriinii veya kurulusu

tanitmak icin kullanilir ve dogrudan satis odakli degildir (Glicdemir, 2017: 79).
1.8.2. Yayin Yapan Reklam Ortamlar:

Reklam mesajlarin1 ses, miizik, goriintii gibi 6gelerle hedef kitlelere iletebilen reklam
ortamlari, yayin yapan reklam ortamlar1 olarak bilinmektedir. Bu tiir ortamlar, teknolojik
ilerlemelerle birlikte ortaya ¢ikmis olup, radyo ve televizyon gibi araglar igermektedir
(Bakar, 2006: 56).

1.8.2.1. Radyo

Radyo, genis kitlelere ulasabilen ve neredeyse her yerde dinlenebilen pratik bir kitle
iletisim aracidir. Televizyona gore daha ucuz olmasina ragmen, televizyon reklami

yapmadan sadece radyo reklamiyla tiiketiciyi etkilemek ¢cok da kolay degildir. Bu yiizden
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radyo reklamlari, televizyon reklamlariyla paralel ve onlar1 destekler nitelikte olmalidir.
Radyonun gorsellik eksikligi bunu zorunlu hale getirmektedir. Radyo reklamlarinda iiriin
gosterilemedigi i¢in akilda kalicilig1 saglamak zordur. Etkili bir ses se¢imi, hedef kitleye
uygun bir dilin kullanilmasi, efekt ve miiziklerin iyi secilmesi, konusma havasinda
yazilmasi, radyo reklaminin daha basarili olmasini saglayacaktir (Ertike, 2009: 110).
Radyonun kendine 6zgii sesle etkileme 6zelligi, genis kitlelere hitap edebilmesi (6zellikle
okuma aliskanlig1 diisiik olanlar), giincel olaylarla iliskilendirilebilme yetenegi, hizli ve
genis bir kitleye erisim saglayabilmesi, farkli yas gruplari, sosyo-kiiltiirel smiflar ve
cinsiyetlerden gelen hedef kitleye reklam mesajlarini iletebilmesi, ayrica televizyona gore
daha diisiik maliyetlere yol agmasi gibi nedenlerle reklamcilar tarafindan sikga tercih
edilen bir reklam araci olarak degerlendirilmektedir. Ulkemizde radyo yayinlari ulusal,
bolgesel ve yerel capta yapilmaktadir. Bu sayede reklamveren radyoda reklamini ister
ulusal, ister bolgesel, isterse de ¢ok daha dar boyutta yayin yapan yerel radyo kanallarina
verebilmektedir. Reklam yayinlari radyodan giiniin hemen her saatinde yapilabilir. Bunun
icin reklam kusaklarindan ya da program aralarindaki spotlardan yararlanilabilir (Elden,
2009: 96).

Radyo reklamciliginda 6nemli bir nokta, dinleyicinin dikkatinin ilk birka¢ saniyede
yakalanmas1 gerekliligidir, aksi takdirde dinleyiciyi kaybetme riski bulunmaktadir.
Reklamveren firma veya organizasyonun adi, iiriin veya hizmetin ismi diizenli olarak
tekrarlanmalidir, ¢iinkii yazili bilgiler kalici olabilirken, sozlii ifadeler daha c¢abuk
unutulabilir. Radyo genellikle bir reklam araci olarak, televizyon reklam kampanyalarin
desteklemek ve tamamlamak amaciyla kullanilir. Bu sekilde imaj transferi daha pratik ve
etkili bir hale gelir. Televizyon ve radyo koordineli bir sekilde kullanildiginda,
dinleyiciler radyo reklamlarini dinlerken ayni zamanda televizyonda 6zel goriintiileri
izleyebilir, bu da daha biiyiik bir etki yaratma imkani sunar (Elden, 2009: 105-106).
Radyo, televizyonun icadindan sonra prestijini bir miktar kaybetmis olabilir ancak yiiksek
dinlenme oranlari, dinleme kolaylig1 ve uygun maliyetli reklam {icretleri gibi nedenlerle
reklamcilikta tercih edilen bir alan olmaya devam etmektedir. Hem yerel hem de ulusal
radyolar araciligiyla yapilan reklamlar, hedef kitleye kolaylikla ulasmay1 saglar (Kayaalp,
2017: 85). Radyo, her an ve her yerde ulasabilme 6zelligi ile genis bir etki alanina sahiptir.

Bu o6zellik, 6zellikle giincel olaylarla ilgili reklam kampanyalarinda tercih edilmesini
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saglamaktadir. Radyo reklamlari hizli bir sekilde hazirlanabilir ve kolayca degistirilebilir
(Giigdemir, 2017: 79).

Son zamanlarda artan radyo kanallari, televizyondaki gibi kanal degistirme riskini
artirmistir. Ayrica, radyo reklamlarinin kisa dmiirlii olmasi nedeniyle, hatirlanabilmesi
icin sik sik tekrarlanmalar1 gerekmektedir. Radyo dinleyicileri genellikle is yaparken
veya ara¢ kullanirken reklamlara maruz kaldiklari i¢in dikkatleri daginik olabilir. Bu
nedenle, dikkat ¢ekici ve ses efektleriyle desteklenmis reklam spotlar1 olusturulmalidir

(Babacan, 2015:101).
1.8.2.2. Televizyon

Televizyon, gorsel ve isitsel oOzellikleri, ¢ekicilik oran1 ve kolaylikla algilanabilme
ozelligi sayesinde en etkili reklam medyasi olarak 6ne ¢ikmistir. Televizyon reklamlari,
televizyonun ortaya ¢ikisindan giiniimiize kadar olan siiregte teknolojik gelismelere
paralel olarak c¢esitli evrelerden gegmis ve giiniimiizdeki konumunu kazanmistir (Tayfur
ve Yilmaz, 2022: 163).

Televizyon, gorsellik ve isitsellik agisindan insanlarin haber alma ve eglence konusunda
tercih ettigi onemli bir ara¢ olmaya devam etmektedir. Genis seyirci kitlesi ile televizyon
reklamlari, etkileyici gorsel efektlerle desteklenerek hedef kitleye etkili bir sekilde
ulagsma potansiyeli tasir. Televizyon reklamlari, yayinlandig: saatler ve genis kitlelere
hitap etme 6zelligi nedeniyle maliyetli olabilir, ancak bu durum, reklami yapilan firmaya
ve liriine prestij kazandirabilir. Ayrica, televizyon reklamlari, cocuklar da dahil olmak
tizere farkli yas gruplarina hitap ederek tiiketiciler lizerinde derin etkiler birakabilir.
Televizyonun her kesimden insan tarafindan tercih edilmesi, reklamcilik pastasinda
onemli bir paya sahip olmasini saglar. Ancak, glinlimiizde sosyal medya reklamlarinin
yiikselisi, televizyon reklamlarinin etki alanini simirlamistir (Kayaalp, 2017: 84-85;
Giicdemir, 2017: 79-80; Atar ve Ispir, 2019: 305).

Televizyondaki reklam mesajlarmin émrii kisa olup, bir reklam filminde birden fazla
konunun etkili bir sekilde iletilmesi zordur. Reklamin boyutu ve etkisi, tiiketicilerin
izledikleri televizyona baglidir. Televizyonda goriinen mal veya hizmetin 6zellikleri,
boyutu, rengi ve ambalaji gibi detaylar gercegi tam olarak yansitamaz. Televizyon
reklamlari, icerdikleri mesajlar ve kullanilan tislup agisindan ¢esitli kurumlar tarafindan

denetlenmektedir (Karagor, 2007: 42). Giiniimiizde yogun rekabetin hakim oldugu bir
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ortamda, hedef kitleye ulasmak ve onlarin {izerinde kalic1 bir etki birakmak tek bir reklam
mecrasi araciligryla zor goriinmektedir. Reklam izlenilirligi ve hatirlanabilirligin azaldig1
bir donemde, isletmeler alisilmis ve geleneksel mecralarin Otesinde farkli reklam
yontemlerine yonelmektedir. Artik hemen hemen her obje ve nesne, alternatif bir reklam
mecrasi olarak degerlendirilebilir hale gelmistir. Reklamin ulagsmadigi neredeyse higbir
alan kalmamustir; ¢arsi, pazar, kaldirim, taksi, belediye otobiisii, balon, tuvalet, stadyum,
izlenilen dizilerde sanal reklam, hatta sahadaki bir oyuncunun sirtindaki formada marka,
kurum ve iiriin reklamlar1 gérmek miimkiindiir (Baydas ve Yasar, 2019: 207-208).

Televizyon son derece etkili bir kitle iletisi aracidir. Her evde bulunmasi (giiniimiizde
cogu evde artik birden fazla televizyon bulunmaktadir) televizyon Kkitlelere
ulasabilmesinde Onemli bir Ustiinliik saglamaktadir. Ayrica televizyon ekranlarinda
degisik programlar, belgeseller, haberler ve ilgi cekici yayinlar yapilmasi toplumun
degisik ke-simlerini ekran basina toplayabilmekte, farkli yas ve egitim diizeyindeki
kisilere hitap edebilmektedir. Televizyonun reklam ortami olarak kullanilmasiyla ilgili
olarak lizerinde durulmas1 gereken bir konu da ortaya ¢ikan “Reklam kirliligi” olgusudur.
Televizyonlarin sayisi hizla artmig, buna paralel olarak bu mecraya reklam veren
isletmelerin sayis1 da cogalmis ve televizyonlarin reklam yaymlama hacimleri

bityiimiistiir (Ozkan, 2014:57- 59).
1.8.3. Diger Reklam Ortamlar
1.8.3.1. Sinema

Sinema, tarihsel olarak televizyona gore daha eski bir reklam kanalidir ve gorsel ve isitsel
ozellikleriyle televizyona benzerlik gosterir. Sinemanin etkili bir reklam ortami
olabilmesi i¢in dogru kitle, uygun reklam stratejisi ve ilgi ¢ekici bir filmle dogru
konumlandirma yapilmasi 6nemlidir. Ancak sinema, genis halk kitlelerine televizyon ve
radyo gibi yaygin sekilde ulasamaz; bu nedenle seslendigi kitle sayist siirlidir
(Giigdemir, 2017: 80). Sinemanin reklam araci olarak kullanimi1 temel olarak {ii¢ sekilde
gerceklesmektedir: Sinema filmi 6ncesinde reklam gdsterimi, sinema mekaninin reklam

ortami olarak kullanilmasi ve sinema filminde marka yerlestirme (Aydin ve Orta, 2009:
8).
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1.8.3.2. internet

Internet teknolojisinin gelismesi, yayginlasmasi ve mobil devrimi ile birlikte kitle iletigim
araglarinin geleneksel tanimlarinda degisiklikler olmustur. Icerik iiretebilme tekeli kitle
iletisim araglarinin kendileri ve bu mecralarda reklamlar1 ile yer almak isteyenlere
yonelik hizmet sunan ajanslarin tekelinden ¢ikmis ve her kullanicinin igerik tiretebildigi
bir doneme sosyal aglar ile gegilmistir. Kullanicilarin tiim hareketlerini takip eden ve
biiylik veri kapsaminda kaydeden sosyal aglar; elde ettikleri bu verileri tasnifleyerek
mecralarinda yer alan kullanicilara dair birgok bilgiyi isleyebilmektedirler. Sosyal medya
araglarin evrimi ve kiiresel ¢apta internet erisiminin artisi, reklamcilar1 sosyal ve dijital
medya stratejilerine yonlendiren temel faktorler olarak kabul edilebilir. Hem uluslararasi
hem de yerel diizeyde, reklamcilar pazarlama kaynaklarini dijital pazarlama pratiklerine
kaydirmakta ve bu egilim, internet pazarlamasina ayrilan biit¢enin geleneksel medya
kanallarina kiyasla artan bir paya sahip olmasiyla ortiismektedir (Siiar, 2017: 21-22).

Kitle iletisim araclarinin yasadigir doniisiimler ¢ercevesinde, reklamcilik da biiyiik bir
doniisiim siirecine girmistir. Sesi kitlesel olarak iletebilen araclar 6ncesinde sadece basili
mecralar ile yapilabilen reklamcilik sirasiyla ses ve goriintii kabiliyetlerini kazanan Kitle
iletisim araglarina paralel olarak; iletisim siirecinde bu teknik kapasiteleri kullanabilir
olmustur. Internetin bulunmasi ve kitlesel olarak yayginlasmas ile birlikte yeni reklam
mecralari ortaya ¢ikmistir. Mobil teknolojiler ve internet hizinda yasanan gelismeler ile
birlikte ortaya ¢ikan yeni kitle iletisim aracglari olan sosyal medya mecralar ile birlikte
iletisimin geneli gibi reklamcilifin ve reklam igeriklerinin de 6nemli bir doniisim
yasadig1 goriilmektedir. Heniliz tam anlamiyla kitlesel bir sekilde kullanim seviyesine
gelmemis olsa da; arttirnllmis gercgeklik, sanal gerceklik gibi alanlarda yasanan hizli
teknolojik gelismeler neticesinde reklamin ve reklamciligin yasayacagi doniisiimler; yine

teknik gelismelerle paralel ilerleyecektir (Cakir, 2014: 171).
1.8.3.3. Acikhava

Giinlimiizde ise acik havanin reklam agisindan potansiyeli kesfedilmis, insanlarin yogun
oldugu alanlar reklam mecras1 olarak kullanilmaya baslanmistir. Acikhava reklam
araglari: Posterler, biiltenler, elektronik gosteri araglari, bilboardlar, balon reklamlari,
otobiis reklamlari, tabelalar, 1sikli reklamlar ve duvarlara yazilan reklamlardan

olusmaktadir (Isiktas, 2018: 63).
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2. BOLUM: REKLAM CEKICILIGI
2.1. Cekicilik Kavram

Cekicilik, insanlar1 ikna etme amaciyla kullanilmakta ve reklam mesajlarinin temelini
olusturmaktadir. Reklam ¢ekiciligi, {iriin veya hizmetin temel islevlerini geri plana atarak,
tiiketicinin iiriinii kendi bakis agisinda anlamlandiracagi bir imajda sunmay1 icermektedir
(Bican, 2015: 134). Bu sebeple reklam verenler, ¢esitli ¢ekicilikleri kullanarak
mesajlarini giiclendirmeye ¢alismaktadir. Elden ve Bakir'a gore, c¢ekicilik, dikkat gekmek,
ilgi uyandirmak ve bireylere etki etmek amaciyla tasarlanmis igerik ya da goriiniimii ifade
etmektedir. Duncan (2002: 761)'a gore ise ¢ekicilik, tiikketicileri lirlinii almaya tesvik eden
ve ilgilerini harekete geciren bir gligtiir.

Reklam ¢ekiciligi, mevcut miisterilerin tutumlarini sadakate doniistiirmeyi ve potansiyel
misterilere bir iiriin, hizmet veya etkinlik hakkinda bilgi vermeyi ve eyleme ge¢irmeyi
amaglamaktadir (Elden ve Bakir, 2010: 75). Dix ve Marchegiani (2013: 393) 'ye gore,
reklam cekicilikleri bir yapistiricidir; ¢linkii, markayi tiikketicinin ihtiyaglarina baglamakta
ve tutarl bir yaratici platform olusturmaktadir. Cesitli tiiketici gruplarina hitap etmek ve
irtin-mesaj-hedef kitle uyumunu korumak igin reklam verenler, ¢ekicilikleri kullanarak
tiikketicilerin zihnindeki diinyay1 yarattiklar1 imajlarla sekillendirmekte ve doldurmaktadir
(Gelb, Hong ve Zinkhan, 1985: 76).

Reklamin toplumsal, kiiltiirel ve psikolojik baglamda anlam kazanmasinda ¢ekiciliklerin
kritik bir rolii vardir. Cekicilikler, reklamin giiciinii artirmaktadir; reklamin temasini
olusturarak iiriin veya hizmeti ¢esitli degerler ve duygularla iliskilendirerek tiiketicinin
gbziinde daha cekici hale getirmektedir (Sakalli, 2006: 137). Bu c¢ekicilikler kendi
baglamlarinda anlatim tarzi, ses tonu ve 151k gibi uygulama tekniklerini igermektedir. Bu
tir stratejilerin kullanilmas: reklamin etkisini yiikseltmektedir zira reklamin etkili
olabilmesi i¢in iletinin dikkat ¢ekici, anlasilir, hatirlanabilir ve kabul edilebilir olmasi
gerekmektedir (Rizwan v.d., 2012: 52).

Reklamin temel hedefi tiiketicinin eyleme gegmesi olsa da bunun yani sira, marka veya
iirlinle duygusal bir bagin kurulmasi ve bu bagin giiclendirilmesidir. Reklam ¢ekicilikleri,
tilkketicinin tutum degisimini etkilerken diger yandan da bu bagin kurulmasina yardimci
olmaktadir (Elden ve Bakir, 2010: 77). Bireysel ve toplumsal degerleri vurgulayan

cekicilikler, toplumlarin 6zelliklerine gore degisiklik gosterebilmektedir. Han ve Shavit
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(1994)'in aragtirmasina gore, bireyselligin hakim oldugu toplumlarda bireysel yararlari
vurgulayan ¢ekiciliklere daha olumlu tepki verilirken, toplumculugun hakim oldugu
yerlerde aile iliskilerini vurgulayan ¢ekicilikler daha etkili olabilmektedir.

Hetsroni'ye gore (2000: 58), reklamlardaki c¢ekicilikler kiiltirden bagimsiz
distiniilmemelidir ¢iinkii reklamlar kiiltiirel atmosferden etkilenmekte, kiiltiirel modeller
ve idealler tarafindan sekillendirilmektedir. Bagka bir arastirmaya gore, mesaj
cekiciliklerinin etkinliginde kiiltiiriin énemli bir rolii vardir. Ornegin, Amerika’da
Ozgiirlik ve bagimsizlik vurgulanirken, Tiirkiye’de isbirligi ve ortak hareket etme
vurgulanmaktadir (Wang ve Mowen, 1997). Berger'a gore (2007: 131), reklamlar, The
Joneses filmindeki gibi kiskanilacak durumda olan insanlar1 isaret ederek, tiiketicileri bu
degisiklige cekmeye calisarak cekicilik liretmektedir.

Reklamlar, tiiketicileri siirekli olarak ¢ekmekte, ancak bu c¢ekiciligin temel,
gerceklesmeyen hayallerle ilgili duygusal bir catismada yatmaktadir. Reklamlarin temel
sorunu gergeklik degil, zihinlerdeki hayallerle gerceklesebilecek olasiliklardir (Wang ve
Mowen, 1997). Bu nedenle, ulasilamayan hedeflerin vurgulanmasi, reklamlardaki
huzursuzluk ve kaygilar1 pekistirmektedir. Bu tanimlar, cekiciliklerin sadece reklam
mesajlarinda degil, ayn1 zamanda tiiketicinin diisiincelerinde degisiklik tetikleyen bir
mekanizma oldugunu gostermektedir. Cekicilikler, bireyin kendini farkli hissetmesini,
zenginlesmesini veya yasam bicimini degistirmesini hedeflemektedir (Berger, 2007:

131).
2.2. Reklam Cekicilikleri Ve Simiflandirmasi

Reklamin hedefleri, markanin belirledigi amaglar dogrultusunda sekillenmekte ve reklam
cekicilikleri de bu hedeflere uygun olarak belirlenmektedir. Reklam g¢ekiciliklerinin
amaglari, Elden ve Bakir (2010: 77')’a gore sunlardir:

- Reklamin diger reklamlardan ayirt edilmesini saglamaktadir.

- Reklamin farkina varilmasini tetiklemektedir.

- Reklamin tiiketicilerle bag kurmasini desteklemektedir.

- Mesaj ilgi ¢ekici hale getirmektedir.

- Tiiketicileri giidiilerini harekete gegirmeye yonlendirmektedir.

- Tiiketicilerin tutumlarini degistirmeye yardimci olmaktadir.

- Tiiketicileri harekete gegme konusunda ikna etmektedir.
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- Tiiketicileri iirlin ya da hizmetin igerigi hakkinda bilgilendirmektedir.

Her reklam c¢ekiciliginin amaci farklidir ve bir reklamda gekicilikler kullanilirken

genellikle bu amaglardan biri veya birkagi, zaman zaman ise tamami hedeflenmektedir.

Reklam cekiciliklerinin amaglarina ulasabilmesi de tiiketicileri etkileyebilmesine ve

nihayetinde onlar1 ikna edebilmesine baghdir (Becan, 2015: 135).

(neden daha fazla
Odeyin.

-Tasarruf (maliyet,
zaman)

-Simirhi sayida ve
zamanda (malin azlig1
ve degerini arttirir,
son giin..vb.)
-Giivenlik
-Etkililik/Verimlilik
-Performans

-Saglhk

-Islevsellik, kolaylik

-Yenilik, tazelik,
dinamiklik
-Merak uyandirma
(denemelisiniz,
gormelisiniz. vb.)
-Nostalji
-Giizellik

-Gurur

-Seving
-Sucluluk

-Miizik

Rasyonel-Ussal- Duygusal-Hissel- Hedonik-Haz Ahlaksal, Degersel,
Bilgisel Cekicilikler | Psikolojik Verici Cekicilikler | Toplumsal
Cekicilikler Cekicilikler
-Uriin iistiinliikleri ve | -Duygusallik -Miizik -Ahlaki degerler,
faydalar -Mizah, Komedi -Cinsellik -Toplumsal degerler
-Fiyat, kalite, miktar -Korku-Kayg1 -Unlii kullanimi -Sosyal olgular,
avantajlari -Cinsellik -Cevrecilik -Diiriistliik,
- Ekonomiklik -Milliyetgilik, -Dogallik -Dogruluk,
-Denemeler ve Vatanseverlik -Sosyal Statii -Uygunluk,
kanitlamalar -Heyecan -Benlik -Kiiltiirel degerler
-Odiillendirmeler -Saglik -Aligkanliklar
-Karsilastirma yapma | -Mucizevi

Tablo 1: Reklam Cekiciliklerinin Siniflandirilmasi
Kaynak: Toker ve Sulak, 2020: 120
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2.2.1. Rasyonel Cekicilikler

Akiler diisiinceye dayali bir kavram olan rasyonellik, reklamda genellikle izleyiciyi
bilgilendirmekle iliskilendirilmektedir. Bazi {irlinler ve hizmetler i¢in satin alma
kararinda rasyonellik olduk¢a 6nemlidir. Tiiketiciler, 6zellikle otomobil, ev veya tatil gibi
bliyiik ve pahali {riinlerde duygusallik kadar rasyonelligi de g6z Oniinde
bulundurmaktadir. Rasyonellik, {rlinlin fiziksel goriintiisii Otesinde fonksiyonellik,
dayaniklilik, fiyat gibi 6zelliklerini degerlendirmelerinde etkili olmaktadir (Churchill ve
Peter, 1998: 476). Rasyonel cekicilik, reklamin, tiiketicilere iletmek istedigi marka, iiriin
veya kampanyalarla ilgili bilgi igermesi anlamina gelmektedir ve bu da reklami rasyonel
kilmaktadir.

Tiiketiciler, yiiksek fiyatl biiytik iiriinler satin aldiklarinda daha fazla bilgi toplamaya ve
tiriinlerin sundugu yararlar1 6grenmeye yonelmektedir. Rasyonel ¢ekicilik, bir iirliniin
avantajlarini agiklayarak tiiketicileri akilci ve rasyonel bir satin almaya yonlendirmeyi
amagclamaktadir (Kazmi ve Batra, 2009: 420). Rasyonel ¢ekicilikler, bir uzman oyuncuyla
birlestirildiginde reklamin daha etkili oldugu gériiliir. Ornegin, bir sefin veya bir gida
miihendisinin bir gida tiriinii hakkinda sundugu uzman gériisleri, tirtiniin lezzet, kalite ve
kullanim cesitliligi hakkinda tiiketicilere sagladigi bilgilerle birleserek, tiiketicileri o
iiriinii denemeye tesvik etmektedir.

Reklamlarda rasyonel ¢ekicilikler, tiiketicilere {riinlin ¢esitli yararlarini aktararak,
tiikketicilerin iriinle ilgili menfaatlerine odaklanmalarin1 amaclamaktadir (Kotler ve
Keller, 2007: 284). Bu tiir reklamlarda genellikle rakiplerle kiyaslamalar yapilmakta ve
tiiketicilere markanin avantajlari anlatilmaktadir. Ozellikle bilgisayar, otomobil gibi
driinlerin satin aliminda, tiiketicilerin mantigiyla karar vermeye egilimli oldugu
durumlarda daha etkili olmaktadir. Rasyonel reklam ¢ekicilikleri her {iriiniin reklaminda
kullanilabilmektedir, ¢linkii igerigi bilgilendirme olan her reklam bu c¢ekiciligi igermis

olmaktadir (Eser ve Korkmaz, 2011: 218).
2.2.2. Duygusal Cekicilikler

Duygular, insanlarin davranislarinda mantiklar1 kadar etkili bir rol oynamaktadir. Kimi
insanlar mantigiyla hareket ederken, digerleri duygusal tepkilere yonelmektedir. Ayrica,
mantigiyla hareket eden bireyler bazi durumlarda duygusal etkilerle davranislarinmi

yonlendirebilmektedir (Nabi, 2002: 289). Dolayisiyla, duygusallik bireyin tutum ve
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davraniglarin1 sekillendiren 6nemli bir faktordiir. Maxwell'a gore (1996), bireylerin
duygu durumlari, olumlu veya olumsuz tutumlarini olusturmakta ve bu tutumlar gegmis
deneyimlere dayanarak satin alma davraniglarini etkilemektedir. Duygularin1 olumlu
yonde etkileyen reklamlar, bireyleri olumlu tutumlara ve dolayisiyla satin alma
davraniglarina  yonlendirebilmektedir. Buradan hareketle duygusal cekiciliklerin
tiketicileri satin almaya yonlendiren olumlu duygular1 tetiklemeye calistigi
sOylenebilmektedir (Yildiz ve Denegli, 2011: 101). Reklamlar duygusal etkilesimde
oldukga etkilidir ve bu nedenle, reklamlarda duygusal ¢ekiciliklerin kullanim1 yaygindir
ve bilgilendirici reklamlarda bile duygusalliga yer verilmektedir.

Reklamlarda duygulara hitap eden iletilere daha fazla yer verildigi gézlemlenmektedir.
Bu tiir iletiler, tiiketicilerde cesitli duygular uyandirarak onlar1 harekete gegirmeye
caligmaktadir (Bettinghaus ve Cody, 1987: 154). Duygusal ¢ekiciligin kullanildig:
reklamlar, tiiketiciler tarafindan daha kolay algilanmakta ve daha etkili bir sekilde
hatirlanmaktadir.

Reklamlarda duygularin daha 6nemli hale gelmesinin nedenleri sunlardir (Alemdar,
2012: 210):

- Bireylerin 6zellesmesi

- Bireylerin 6zglirlesmesi

- Bireylerin farkliliklar1 6nemsemesi

- Bireylerin tiikettigi Uirlinlerle farkliliklarini ifade etmek istemesi

- Bireyler i¢in sembollerin 6nem kazanmasi

- Bireylerin standartlagsmaya kars1 tepkisi

Bireylerin geng yaslarda daha fazla tiiketimde bulunmalari, kendi satin alma kararlarini
vermeye baslamalari, giyim tarzlarinin ve beklentilerinin 6nceki nesillerden farkli olmasi,
artan internet kullanimiyla diinya olaylarini takip etme yetenekleri ve her seyin
sembollere doniistiigii cagimizda kendilerini ifade etme ¢abalar1 duygularini karar verme
siireglerinde 6nemli kilmaktadir (Urgiip, 2012: 50-51). Markalar, tiiketicilerin reklam
mesajlarina olumsuz yaklagmalarin1 engellemek icin onlarla bag kurma stratejileri
gelistirmektedir. Ornegin, bir otomobil markasi, ¢cevre dostu bir yaklasim benimsemek
amaciyla farkli tilkelerdeki tliketicilerle bag kurmak i¢in reklamlarinda o iilkelerdeki
dogal giizellikleri ve ¢evre koruma Onlemlerini vurgulayabilmektedir. Bu durumda,

marka yerel duyarlilbik ve Kkiiltiirel baglamda duygusal bir etki yaratma cabasini
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yansitmaktadir (Chandy ve dig., 2001: 402). Reklamlarda duygusal iletiler, olumlu marka
tutumlar1 olusturarak sicak hisler uyandirabilmektedir, ancak tiiketicilere yeterince bilgi
verilmedigi i¢in tiiketicilerin eyleme gegmeleri kolay olmamaktadir. Bu tiir reklamlarin
etkisi, tiiketicilerin iirlinii satin almalar1 i¢in gegerli bir neden sunamamalar ve
tutumlarin degistirememeleri nedeniyle smirli kalmaktadir (Urgiip, 2012: 51).
Reklamlarin tiiketiciler iizerinde uyandirdigi duygular, her zaman pozitif olmamaktadir.
Bu negatif duygulardan kaginma amacgli olarak, reklami yapilan {iriin veya hizmete
yonelik tiiketicinin normalden daha hizli bir sekilde satin alma karar1 vermesi
beklenilmektedir. Duygusal reklam ¢ekicilikleri, igerdikleri duygulara gore pozitif ve
negatif olarak iki kategoriye ayrilir. Bu ayrimin nedenleri sunlardir (Henley ve dig., 1998:
48):

- Olumlu veya olumsuz duygular1 ortaya ¢ikarma.

- Olumlu veya olumsuz duygulari vaat etme.

- Olumlu veya olumsuz duygulara hitap etme.

- Odiil veya ceza teklif etme.

- Faydalar1 saglama veya saglamama.

- Istenilen davranisin gergeklestirilmesini ya da istenmeyen davranisin birakilmasini
tesvik etme.

Henley ve ekibinin tanimina gore, pozitif ¢ekicilik, onerilen bir Uiriinii kullanma veya
Onerilen davranisi uygulamanin sonucunda olumlu bir tutum ortaya ¢ikaran g¢ekiciliktir
(Henley vd., 1998: 48). Pozitif ¢ekicilik kullanilan reklamlarda, tiiketicilerin kendi
kimlikleriyle 6zdeslestikleri karakterler veya yasanabilir olaylar gibi unsurlar kullanilarak
olumlu duygular uyandirilir ve onemlisi, tiiketicilerin iirlin ve markaya baglanmasi
saglanir. Bu unsurlarn, tiiketicileri ikna etmedeki basarisi, yarattiklart olumlu duygularla
iligkilidir.

Pozitif cekicilikler, tiiketicilere olumlu duygular yasatarak iirtin ve markay1 hizli bir
sekilde satin almaya yonlendirmeyi amaglar. Olumlu duygular uyandiran reklamlarin
tiiketiciler tizerinde daha etkili oldugu gozlemlenmistir. Reklamlarda arkadaslik, dostluk,
annelik, sevgi gibi pozitif duygularin kullanilmasi, tiiketicilerin ilgisini ¢eker (Tosun,
2003: 144). Bu nedenle, pozitif duygusal cekiciliklerin bireyler {izerinde daha etkili
oldugu diisiintildiigiinden, reklamlarda daha fazla kullanilmaktadir. Negatif ¢ekicilik ise,

Onerilen bir iriinii kullanmama veya Onerilen davranigi uygulamamanin sonucunda
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olumsuz bir tutumu ortaya c¢ikaran ¢ekiciliktir (Henley vd., 1998: 48). Zararl
aliskanliklarla ilgili kamuoyunu bilgilendirmeye yonelik reklamlarda negatif ¢ekicilikler
daha fazla tercih edilmektedir.

Reklamlarda negatif c¢ekicilikler, tiiketicilerde olumsuz duygular yaratma amaci
tagsmaktadir. Ancak bu olumsuzluk, iiriine veya markaya kars1 degil, 6rnegin dis macunu
reklamlarinda kullanilmayan bir markanin dis macununu kullanmamanin dislere zarar
verecegi mesajini igererek tiiketicilerde negatif duygular uyandirmaya ve satin alma
eylemine yonlendirmeye ¢alismaktadir (Henley ve dig., 1998: 48). Negatif duygularin,
ozellikle saglik ve giivenlikle ilgili triinlerde tiiketicilerin satin alma davraniglar
tizerindeki etkisi oldugundan bu tiir reklamlarda negatif ¢ekiciliklere daha sik
basvurulmaktadir. Diger yandan ise bazi reklamlarda hem pozitif hem negatif duygusal
cekicilikler bir arada kullanilmaktadir, boylece tiiketicilerin her iki durumu
degerlendirerek dogru karar vermelerine olanak taninmaktadir. Segilen gekicilik, iiriin
ozellikleri, pazar konumu, rekabet durumu gibi faktorlere bagl olarak degismektedir
(Tosun, 2003: 144). Reklamlarda kullanilan duygularin yénii, tiiketicilerin satin alma

davranigini olumlu veya olumsuz etkilemektedir.
2.3. Mizah Cekiciligi

Giilmek, evrensel bir beden dili gostergesi olarak insanlarin mutluluklarmi ifade
etmelerinin bir bigimidir. Mizah, bu giilme eylemini anlamlandiran olgulardir; yasami ve
olaylar1 degerlendirirken gerceklerin giildiiriicii taraflarini ortaya ¢ikaran pozitif bir bakis
acisidir. Mizah igeren reklamlar, izleyicilerin markaya duyduklari sempatiyi artirmaktadir
ve bundan dolay1 da reklamin akilda kalic1 olmasini saglamaktadir (Elden ve Bakar, 2010:
209). Mizah, bir eglence kaynadi olarak bireyler arasinda paylasilma oranmi
giiclendirmektedir. Mizahin kullanilmasiyla, tiiketicilerin olast olumsuz tavrinin
engellenmeye calisildig1 reklamlarin izleyiciye bastan sempati kazandirilabilecegi ve
tirtinii deneme istegi olusturabilecegi anlasilmaktadir (Bati, 2016:201).

Reklamda kullanilacak mizah tiirii, {irlinle uyumlu olmali ve reklamin amacina hizmet
etmelidir. Mizahin tiirii ne olursa olsun, tiiketicilere eglence saglarken ayni1 zamanda
onlar1 ikna etmeye calisir. Mizah, reklamcilar i¢in dikkat ¢ekici bir ¢ekicilik olabilir,
ancak marka itibar1 ve satiglara yansimasi da goéz oniinde bulundurulmalidir. (Yildiz ve

Denecli, 2011: 102). Clinkii mizah, dikkat ¢ekmek amaciyla kullanildiginda her zaman

67



basarili olmayacaktir. Mizahin kiiltiirel farkliliklar nedeniyle olumsuz etkiler de
yaratabilecegi bilinmelidir. Her izleyicinin ayni sekilde anlayabilecegi mizahi unsurlar
igeren reklamlar, kiiltiir farklarini goz 6niinde bulundurmalidir. Mizahin hassas konularla
ilgili reklamlarda dikkatlice kullanilmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Mizahin, saglik,
para ve giivenlik gibi hassas konularda tiiketicilerin itici bulabilecegi ve olumsuz
diisiincelere neden olabilecegi belirtilmektedir. Bu nedenle, reklamcilar bu tiir iirlinler
icin mizah ¢ekiciliginden kaginma egilimindedir (Odabas1 ve Oyman, 2002: 114).
Mizah, reklamlarda kullanildiginda dikkat c¢ekme, begenilme, olumlu duygular
olusturma, ikna etme, satin alma davranisina yonlendirme ve hafizada kalma
ozellikleriyle gliclii bir etki yaratmaktadir (Bati, 2016:202-203). Mizahin reklamda
kullaninmi  planlanirken mizahin Olgiisii, dikkat c¢ekme derecesi, marka ile
iligkilendirilmesi, reklam mesajini iletebilme durumu, iriin tipine uygunlugu, hedef
kitlenin demografik yapisi, tutumlari, kisilikleri, algilama bi¢imleri, psikolojik, kiiltiirel
ve sosyal durumlar, toplumsal faktérler géz oniinde bulundurulmalidir (Elden ve Bakar,
2010: 215). Mizah algisindaki kiilttirel farkliliklar da dikkate alinmalidir, ¢iinkii farkl
kiiltiirlere sahip insanlar mizahi unsurlar1 farkli sekillerde algilamaktadir. Mizah
reklamlarimin  bir bagka riski de reklamin tekrarlanmasiyla birlikte, tiiketicilerin
reklamlar1 tekrar goérmesiyle birlikte reklamlarin "eskimesi" riskidir ve bu durum
reklamin basarisiz olma olasiligini artirmaktadir (Hoffmanna vd., 2014: 95).
Strenthal ve Craig (1973), reklamlarda mizahin kullanimi {izerine ¢alisan ilk
arastirmacilardandir ve reklamin iletisim hedeflerini belirleyerek mizahin her bir hedef
tizerindeki etkilerini ortaya koymustur. Reklamin iletisim hedefinin ne oldugu, mizahin
uygunlugunu belirlemede 6nemli bir rol oynar. Mizah ¢ekiciliginin 6zelliklerini Bati'nin
(2016) belirttigi sekilde su sekilde siralamak miimkiindjir:
e Mizahi ¢ekicilikler etkileyici olabilir, fakat ciddi ¢ekiciliklere gore daha diisiik bir ikna
edici potansiyele sahiptir.
e Mizah, kaynagin giivenilir goriinmesini saglamaktadir.
e Mizah, izleyicinin ilgisini farkli yonlere ¢ekerek, daha az karsi-argiiman tiretilmesine
neden olabilir ve bu durum ikna giiciinii artirabilir.
e Mizah, izleyicinin 6zellikleriyle etkileserek ortaya ¢ikar, ancak bu herkes iizerinde

olumlu sonuglar dogurmayabilir.
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¢ Mizahi mesaj fonksiyonlari, giiclendiren unsurlar gibi davranarak ikna edici iletigimi
daha etkili bir igerikle konumlandirabilir.
Eisend (2011) yiiriittiigli ¢alismalarin birinde, reklamda mizahin reklama karsi tutum,
dikkat ve olumlu duygular acisindan etkili oldugu sonucuna varmistir. Bir de mizahin
kaynak gilivenirligini azalttig1 ancak marka tutumunu ve satin alma niyetini artirdig1 tespit
edilmistir. Mukherjee ve Dubénin (2012) korku reklamlarinda mizahin kullanimini
inceledikleri calismada, korku ¢ekiciligi igeren reklamlarda mizahin savunma tepkilerini
azaltarak reklamin etkinligini artirabilecegi belirtilmistir. Mizah, mesaja maruz kalan
bireyin tehdidi daha olumlu bir atmosferde degerlendirebilmesini saglamakta ve reklamin
islenme yetenegini artirarak ikna ediciligi yilikseltmektedir (Gelb ve Zinkhan, 1985: 20).
Sonu¢ olarak reklamlarda mizahin kullanimi, etkileyici bir strateji olabilir; ancak
kaynagin giivenirligi ve markanin biligsel siirecleri gbéz Oniinde bulundurularak
planlanmalidir. Mizahin siirekli kullanim1 ve reklamin tekrarlanmasi, mizah algisinin
azalmasina yol agabilir, bu nedenle reklamcilar degisen ve cesitlenen mizahi igeriklerle
calismalidir. Reklamda kullanilan mizahin gii¢lii ve mesajla uyumlu olmasi, etkileyici ve

akilda kalic1 olmasini saglamaktadir.
2.4. Cinsel Cekicilik

Cinsellik, tarih boyunca toplumsal, kiiltiirel, siyasal, ekonomik yapilar1 etkileyen bir giic
olmustur. Ureme ihtiyaci, cinselligi dar bir cercevede tanimlamaktadir ancak genis bir
perspektifle bakildiginda, cinsellik yasamin birgok alaninda etkilidir (Elden ve Bakar,
2010: 137). Reklamcilik da Baudrillard’in (2008:172) reklamciliin yeni slogani olarak
adlandirdig1 “Beden sattirir. Giizellik sattirir. Seks sattirir” diisiincesinin pazarlama
diinyasinda hakim olmastyla cinselligi 6nemli bir mesaj ¢ekiciligi olarak benimsemistir.
Reklamda cinsellik, yazili, gorsel, ve isitsel olarak cinselligi igeren reklam anlamina
gelmektedir. Cinselligin insan davraniglari lizerindeki etkileri diistintildiiglinde, cinselligi
igeren reklamin iirlin satislarina 6nemli katkilarda bulundugunu savunan goriisler oldugu
gibi, cinselligin etkili olmadigini ve vampir etkisi yarattigini savunan arastirmalar da
bulunmaktadir (Bati, 2016:234-235).

Reklamlarda cinsel ¢ekiciligin tercih edilmesinin pek ¢ok nedeni bulunmaktadir. Bu
hedefler arasinda dikkat ¢cekme, marka konumlandirma, marka imaj1 olusturma, satislar

artirma, tirtinleri yiiksek fiyatla pazarlama, reklam mesajlarinin akilda kaliciligini artirma,
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giindem olusturma, marka bilinirligini artirma, tirtin 6zelliklerini vurgulama, duygusal
fayda saglama, yasam tarzi pazarlama, hedef kitle belirleme, nis pazarlara ulagsma gibi
birgok hedef bulunmaktadir (Reichert, 2004:24-27).

Cinsel ¢ekiciligin kullanimi, toplumda olumsuz tepkilere neden olabilmekte ve bu tiir
reklamlar tartismalara yol acabilmektedir. Ozellikle ¢ocuklar ve genglerin gelisimine
zarar verme, kotii aliskanliklar kazandirma ve ahlaki agidan yozlasmaya neden olma riski
bulunmaktadir (Elden ve Bakir, 2010: 196). Richmond ve Hartman'mn (1982: 53-61)
yaptig1 arastirmalara gore, cinselligin reklamlardaki kullanimi bes farkli boyutta
gerceklesmektedir:

1. islevsel Boyut: Reklamda cinselligin kullanimi, reklami yapilan iiriiniin tiiriine islevsel
bir sekilde uygun olmaktadir. I¢ camasir1 veya kisisel hijyen iiriinlerinin reklamlarinda
cinsellik kullanim1 bu boyuta 6rnektir.

2. Fantezi Boyut: Bu boyut, psikolojik bir perspektiften gelmektedir ve cinsel fantezilerle
ilgilidir.

3. Sembolik Boyut: Bu boyut, toplumsal yasamda iiretilen cinsiyet sembollerini
icermektedir. Ornegin, mavi rengin erkeklere, pembe rengin kadinlara atfedilmesi gibi.
4. Uygunsuz Boyut: Bu boyut, reklamlarda cinsellik kullanimina kars1 alinan en yogun
tepkilerin ve elestirilerin odaklandig bir alani ifade etmektedir.

Reklamlarda cinsellik kullanimi1 ¢esitli yontemleri icermektedir. Bu yontemlerden biri
ciplakliktir ve bedenin teshir edilmesi bu yontemin en sik kullanilan seklidir (Reichert ve
Ramirez, 2000). Ciplak modellerin kullanimi 6zellikle kadin bedeni iizerinden yapildig:
donemlerde, kadin bedeninin metalastirnllmasina dair tepkileri artirmigtir. Ancak
glinlimiizde erkek bedeni de bu tarz gosterimlerde sik¢a yer almaktadir (Elden ve Bakar,
2010: 177). Bir diger kullanim sekli, reklamda yer alan karakterlerin birbirlerine yonelik
tahrik edici hareketlerdir. Bu tiir reklamlarda partnerler arasinda ¢ekicilik olusturmak
amaciyla seksist davranislar sergilenmektedir (Reichert, 2004: 16-22). Fiziksel giizellik
de cinsellikle iliskilendirilen bir diger reklam stratejisidir. Reklamlarda kullanilan s6zel
ve gorsel cinsel gondermeler de dikkat ¢eken bir diger unsurdur (Bati, 2016:237-241).
Cinsel ¢ekiciligin reklamlardaki etkisi, reklamda kullanilan cinsel igerigin tanitilan iiriinle
kurulan baglant1 arttik¢a artmaktadir. Cinselligin kullaniminin en olumlu sonug¢ verdigi
durum, cinsel cekiciligin {irlinle uyumlu oldugu durumdur. Yiksek ilginlige sahip

tiiketiciler, cinsellik iceren reklamlara daha fazla negatif tutum gelistirebilmekte ve
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cinselligin reklamlarda tiiketiciyi mesgul etme amaciyla kullanildigini diigiinerek bu
reklamlara olumsuz tepki gostermektedir (Elden ve Bakir, 2010: 182-184).

Cinsellik iceren reklamlara verilen tepkiler, demografik faktorlere, iilkenin kiiltiiriine,
degerlerine ve yasam tarzina bagl olarak degisebilmektedir (Morrison ve Sherman, 1972:
15-19). Morrison ve Sherman'in (1972) yaptigi bir arastirmada, ciplak modellerin
bulundugu reklamlara erkeklerin kadinlara kiyasla daha az dikkat ettikleri bulunmustur.
Lass ve Hart (2004: 615-621), Ingiltere, Almanya ve Italya'da yaptiklar1 bir arastirmanin
sonuglarina gore, Italyan tiiketiciler cinsel icerigi daha kabul edilebilir bulurken, Ingiliz
tiiketiciler daha az kabul edilebilir bulmustur. Ayrica, kadinlarin reklamlardaki cinsellige
yaklagimlart genellikle olumsuz olmasina ragmen, bu durum iilkelere gore farklilik
gosterirken erkeklerin genellikle olumlu bir yaklasima sahip oldugu gézlemlenmistir.
Reklamlarda cinselligin kullanimi, kadin bedeni iizerinden incelendigi ilk dénemlerden
itibaren tartisma konusu olmustur. Baudrillard'a gore, kadin bedeninin sik kullanilmasinin
nedeni, ona tiikketim kiiltiirii tarafindan erotizme tesvik edilen ve daha estetik olarak
bicilen bir rol atanmasidir. Ancak giliniimiizde erkek bedeni de cinsel icerikli reklamlarda
artan bir sekilde yer almaktadir. Bu nedenle, cinsel igerikli reklamlara tek boyutlu bir
bakistan kaginilmalidir (Kocabiyik, 2013:94). Mutlak iyi veya kotii gibi kesin diisiinceler,
sert ve objektiflikten uzaktir. Bu tiir tartigmalarda, ayni kiiltiir icinde bulunan bireyler
arasinda goriis ayriliklar1 da bulunmaktadir. Reklamcilarin gérevi, bu goriis ayriliklar

arasinda denge saglamaktir.
2.5. Korku Cekiciligi
2.5.1. Korkunun Tanim

Korku, her birey i¢in ortak bir duygu olarak kabul edilir ve bu kelime, Latince kdkenli
"Phobos" kelimesinden tiiretilmistir (Burkovik ve Tan, 2006: 18). Ancak giiniimiizdeki
anlamimi alirken, Eski Ingilizce'deki "faer" kelimesinden gelmistir, bu kelime daha ¢ok
felaketi ya da dogal afetleri ifade eden bir terim olarak kullanilmistir, insana 6zgii bir
duyguyu degil (Burkovik ve Tan, 2006: 18). Korku kelimesinin duygu anlaminda
kullanimy, ilk defa Ortagag’da bulunan bir Ortagag Ingilizce metninde tespit edilmistir
(Ghosh, 2010: 27). Kelimenin anlami, genel olarak "Gergek ya da hayali olarak algilanan
tehdide karsi tepki seklinde ortaya ¢ikan huzursuzluk duygusu" (Doctor v.d, 2008: 232)

bi¢iminde tanimlanabilmektedir.
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Tiirk Dil Kurumu'na gore korku; "Gergek veya beklenen bir tehlike ile yogun bir aci
karsisinda uyanan ve cosku, beniz sararmasi, agiz kurumasi ve kalp atis1 hizlanmasi vb.
belirtileri olan veya daha karmasik fizyolojik degismelerle kendini gosteren duygu"
olarak tanimlanmaktadir (Tdk, 2020). Literatiire bakildiginda korku, ciddi ve kisisel
tehditlere dair farkindalik olusturan, negatif duygularin birlesimi olarak tanimlanmaktadir
(Witte, 1994: 114). Bu tehditlere kars1 gesitli tepkiler, fiziksel veya sozli davraniglar, yiiz
ifadeleri gibi acik davranislar seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Korku, genellikle dogal ve
evrensel bir duygu olarak kabul edilmektedir (Kekes, 2013: 555). Bu duygu, insanlari
tehlikelerden koruyarak insan irkinin devamini saglamistir (Elden ve Bakar, 2010: 265).
Fisher'a gore ise korku, deneyimler, ideolojiler, mitler, inanglar, degerler ve imgelerle
sekillenen insan tarafindan yaratilan bir duygu olup, dogamizin bir pargasi degildir
(Fisher, 2012: 14-19).

Insanlik, tarih boyunca birgok farkli tiirde korkuyla karsi karsiya kalmustir.
Shakespeare'in "Korkmak" adli siirinde belirttigi gibi, insanlar giinliik yasamlarinda veya
0zel hayatlarinda bir¢ok seyden korkabilirler. Tehdit unsurlariyla karsilasildiginda ortaya
¢ikan korku, insan hayatinin dogal bir pargasidir (Debiec ve Joseph, 2004: 807). Para ya
da yeterli yiyecek bulamama, sevgi ya da agsk duygusunu bilememe, baskalarinin
diisiinceleri hakkinda endise, sahip olunan statiiyii ya da kariyer noktasim1 kaybetme
korkusu, 6liim ve 6liimden sonraki yasam gibi bir¢ok korku, insan zihninde yer bulmustur
(Mannoni, 1992: 37). Bu korkular, sadece insanlar1 degil, hayvanlar alemini de icine
alarak genis bir etki alanina sahiptir. Ozellikle insan yasaminin énemli bir pargasi olan
korkular, psikoloji, sosyoloji, antropoloji ve tip gibi bircok bilim dalinda uzmanlar
tarafindan derinlemesine incelenen bir konu olarak ilgi gérmektedir.

Mutluluk, iizlintl, kizginlik, heyecan gibi korku da insana ozgii temel duygu
durumlarmdan biridir (Mannoni, 1992: 9). Oyle ki, bireyler, sevdikleri miizik grubunun
konserine gittiklerinde biiyliik mutluluk yasarken, izledikleri dizinin en sevdikleri
karakteri zarar gordiigiinde tziilmektedir. Bu baglamda “korku” olgusu, insanlarin
giinliik hayatindaki siradan bir duygu patlamasi olarak ifade edilebilmektedir. Bu duygu,
hayatlarini tehlikeye diisliren dis giiclere veya herhangi bir seye karsi insanlarin tepki
gostermesini saglamaktadir (Sivananda, 1997: 1). Ancak bu olguya ait olagan durumun,

kisilerin lizerinde sira dis1 etkileri gozlemlenmektedir (Burkovik ve Tan, 2006: 18).
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Korku duygusu bir alarm sistemine benzemektedir. Tehdit ve tehlike karsisinda insan
viicudunun uyaniklik ve farkindalik seviyesini yiikselterek, tepki ve korunma istegini
ortaya ¢ikarmaktadir (Hennenhofer ve Heil, 2003: 11). Korku duygusu insanin iradesi ile
kontrol altina almamayan bir duygudur (Arnold, 2007: 17). Harekete gectigi andan
itibaren insan bedeninin en ug noktalarina kadar islemektedir. Beyinden kalbe kadar tiim
organizmay1 etkisi altina alan korku duygusu, fiziksel ve psikolojik a¢idan kisa veya uzun
siireli bedensel degisimlere yol agmaktadir. Tehlikeli durum ve tehdit gibi farkl tiirde
nedenlere bagl olarak ortaya ¢ikan korku, kagma veya saldirma arzusu yaratirken, kalp
ve kas gerginligi, titreme, nefes zorlugu, bacaklarda felg hissi, ani idrar ve digkilama ile
bulant1 gibi fizyolojik rahatsizliklara yol acabilmektedir (Budak, 2005: 465). Daha genis
bir ifade ile insan ait pek ¢ok olumsuz tepkinin kdkeninde korku yatmaktadir. Insan
korkuyu yasamaktansa, kizginlik, cezalandirma, ¢ekilme ve bunalma gibi davranislar

sergilemeyi tercih etmektedir (Burkovik ve Tan, 2009: 17).
2.5.2. Korku Kiiltiiri

Son yillarda bireysel ve toplumsal yeni tehlikelerin artmasiyla birlikte hayat, daha fazla

siddet ile tasvir edilmektedir. Insanlarin hayal giicii olumsuz olaylar1 siirekli olarak

kotiiye yorumlamakta ve cesitli risklerle iliskilendirilerek felaket senaryolari

tiretmektedir. Ornegin, insanlarin AIDS salginmin yayilma korkusu, niikleer savas,

kiiresel 1sinma ve ¢evre felaketleri gibi endiseleri daha da artirmaktadir (Altan, 2006: 14).

Korku zihinleri ele ge¢irdiginde, diinya sorunlar1 abartmakta ve ¢ziim yollar1 géz ardi

edilmektedir. Korku kiiltiirti, istisnai olaylar1 normal bir risk olarak gérmeye yonlendiren

bir atmosfer yaratmaktadir (Furedi, 2004: 17).

Eren (2005: 26), korku kiiltiirtiniin psikososyal ve kiiltiirel yonlerini 6zetlemek amaciyla

bazi 6zellikleri su sekilde siralamaktadir:

e Yonetimde keyfilik, tutarsizlik ve kisisel biitiinliik eksikligi kiiltiirde insan haklarini
kisitlamaktadir,

e lletisim cikarlar iizerine odaklanmaktadir ve ¢ikar olmadiginda iletisim kurmaya
ihtiya¢ duyulmayacaktir,

e Otoritenin sOyledigi tekrarlanmaktadir,

e Kisisel duygular ve diisiinceler 6nemli degildir,
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e Sosyal iliskilerde "sen-ben" ayrimi vardir ve "biz" anlayisina yer yoktur. iliskilerde
iistten alta dogru hiyerarsik bir yonetim hakimdir.

Toplum ydneticilerinin otorite saglamak amaciyla bireylerin zihnine korku yerlestirmesi,
giinliik yasamin pek ¢ok alaninda etkisini gostermektedir. Sinema, resim, mimari, egitim
sistemi, politika gibi bir¢ok alanda yaratilan korku duygulari, karanlik bir korku kiiltiirii
olusturmaktadir. Ozellikle medyada yer alan haberler, korku unsurlariyla manipiile
edilerek izleyiciler iizerinde derin bir korku kiiltiirii etkisi yaratmaktadir (Elden ve Bakar,
2010: 272). Korku kiiltiiriiniin medyada yer bulmasina iliskin bir degerlendirme yapan
Furedi (2002: 12-13), "Culture of Fear" adli ¢alismasinda risk ve tehlike gibi korku
ifadelerine vurgu yaparak, Ingiliz basininda bu ifadelerin kullanim sikligina dair bir
arastirmadan bahsetmektedir. Bu arastirmaya gore, Ingiliz basminda korku kiiltiiriiniin
olusturdugu igerikler, 1994'ten 2000 yilina kadar ciddi bir artig gostermistir.

Korku kiiltiirii, bireylerin bir olay veya durum karsisinda birlestigi, ortak duygular
paylastig1 bir toplum olma siirecini ifade eder (Mannoni, 1992: 90). Korku, temel
duygulardan biridir ve insanlarin toplumsallasma yoluna girmesinde rol oynayabilir.
Ancak modern ¢agda, korku duygusu toplumsal bir olgu olarak genis bir yelpazede
kendini gosterir hale gelmistir. Furedi'ye gore, okuldaki giivenlik kameralarindan hastane
salginlarina kadar, tiikettigimiz gidalardan giydigimiz kiyafetlere kadar yasanan gesitli
korkular, bireyler arasinda giivende olma arzusunu 6ne ¢ikarmistir. Bu durum, giivenligi
saglama amaciyla olusturulan pazarin gelismesine yol agmistir (Furedi, 2017: 27).
Korku duygusu cesitli baglamlarda ortaya ¢iksa da temelde bir sen-ben anlayisina
dayanmaktadir. "Sen" perspektifinde bireyler sorumluluk almayi reddedip kontrolii
otoriteye devretmektedir; "Ben™ perspektifinde ise durum tam tersidir, bireyler her
durumu Kkontrol altina almak isterler (Eren, 2005: 3). Giiler, bireylerin kendilerini ifade
etmekte zorlanmadigi, demokratik bir bakis agisina sahip olmanin ve degerlere dayali
"Biz Bilinci" nin gelistirilmesi gerektigini savunmaktadir (Giiler, 2001: 194-195).

Kisi, yasamimin anlamsizligimi ve gereksizligini bilmesine ragmen, Onlenemeyen,
denetlenemeyen ve engellenemeyen bir korku ve panik durumuyla karsit karsiyadir.
Korkular genellikle bir nesne, kisi, durum veya olaydan kaynaklanmaktadir (Koknel
1995: 219). Korku kiiltiirii iginde yasayan bir bireyin gelecek kaygisi, kendi gergekleriyle
yilizlesmek istememesinin bir sonucudur. Bu nedenle, korkunun kendisi kadar, bireylerin

bu korkularindan kurtulma g¢abalarini anlamak da 6nemlidir. Zihin, beyin dahil olmak
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tizere, korkuyu bastirmaya, denetlemeye, disipline etmeye, doniistiirmeye calistiginda,
i¢sel bir gatisma ve enerji kaybi ortaya ¢ikmaktadir (Krishnamurti, 2003: 14).

20. yiizyilin ortalarinda Sovyetler Birligi'nde Joseph Stalin'in yonetimi altinda yasanan
Biiylik Temizlik donemi, korku kiiltliriine bir 6rnektir. Stalin'in politikalar1 ve giivenlik
uygulamalari, medyanin da etkisiyle toplumda yaygin bir korku ve giivensizlik atmosferi
yaratmistir. Korku, glinimiizde toplumsallasmanin bir sonucu olarak her alanda daha
belirgin bir hale gelmistir. Furedi'ye gore (2017: 37), 6grencilerin zarar gérmemesi igin
okullarda takilan gilivenlik kameralarindan hastanelerde ortaya ¢ikan viriislere,
tilkettigimiz gidalardan giydigimiz giysilere, i¢tigimiz sudan soludugumuz oksijene kadar
hayatimiz1 etkileyen korkularin artisi, bireylerde glivende olma ihtiyacinin baskin hale
gelmesine sebep olmustur. Bu durum, giivenligi saglama odakl bir pazarin gelismesine

yol agmustir.
2.5.3. Reklamda Korku Cekiciligi
2.5.3.1. Korku Cekiciligi Modelleri

Son 50 yil i¢inde, korkunun ikna siirecine olan katkisini agiklamak amaciyla bir dizi
model gelistirilmistir. Ik ortaya konan modellerde korku duygusu temel bir rol oynarken,
daha sonraki modellerde korku duygusuna odaklanilmamaya baslanmistir. Korkunun
ikna siirecindeki etkilerini ele alan ve birbirini tamamlayici nitelikte olan ve birbirini
tamamlayan modelleri ortaya konulmustur (Elden ve Bakir, 2010: 287). Bu modeller:
Diirtii Azaltilmas1 Modeli, Ters U Bicimi Modeli, Paralel Tepki Modeli, Korunma
Motivasyonu Teorisi ve Gelistirilmis Paralel Tepki Siireci Modeli' ni icermektedir

(Cauberghe vd., 2009: 276-277; Mongeau, 2013: 187-192).

Korku ¢ekiciligi konusunda ele alinacak ilk model, Diirtii Azaltilmas1 Modeli'dir. Dollard
ve Miller tarafindan olusturulan bu model, korkunun insan davranigini yonlendiren bir
diirtii olarak kabul edildigi psikanalitik diirtii modelinden tiiretilmistir. Bu modele karsilik
gelen Ters U Modeli, korku ile iknanin ayni derecede arttigini ve azaldigini
savunmaktadir. Leventhal tarafindan One siiriilen Paralel Tepki Modeli ise, korku
cekiciligi mesajinin islenmesinde dogrusal bir baglantiy1 kabul ederken ayni zamanda iki
ayn slirece vurgu yapmaktadir. Rogers tarafindan gelistirilen Korunma Motivasyonu

Teorisi, subjektif korku deneyimini davranis degisimi i¢in bir 6n kosul olarak kabul
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etmektedir (Barth ve Bengel, 2000:23). Son olarak Genisletilmis Paralel Siireci Modeli,
temelde Leventhal'in Paralel Tepki Modeli ile Rogers'in Korunma Motivasyonu

Modeli'nin birlestirmesinden ortaya ¢ikmustir.

Diirtii Azaltilmas1 Modeli (The Drive Reduction Model)

Diirtii, insanlarin istenmeyen bir durumu azaltmak veya ortadan kaldirmak i¢in ¢aba sarf
ettikleri durumlar ifade etmek tizere kullanilan bir psikoloji terimidir (Stiff, 1994:123).
Korku uyandiran mesajlarin ikna iizerindeki etkilerini agiklamada kullanilan modellerden
biri olan Diirtii Azaltilmasi Modeli (The Drive Reduction Model), Howland ve
arkadaslar1 tarafindan 1953 yilinda yapilan arastirmalarla ortaya konmustur. Diirtii
Azaltilmas1 Modeli, korku ¢ekiciligi iceren mesajlarin alicilar arasinda korkuya yol
actigin1 savunmaktadir. Burada korku, bir diirtii islevi gérmektedir; alicilar bu rahatsiz
edici durumu azaltmak ve ortadan kaldirmak zorunda kalmaktadir. Bu nedenle insanlar,
mesajdaki istenmeyen durumu gidermek icin Onerilen eylemi gerceklestirmeye
yonlendirilmektedir. Diirtli Azaltilmas1 Modeli, korkuyu azaltmanin karli oldugu
durumlarda, bu duruma eslik eden her tiirli diislinsel ve davranigsal tepkiyi
desteklemektedir (Kannaovakun, 1999:16).

Howland ve arkadaslarina gore, insanlarin korku sdylemleriyle 6nerilen ¢oziimleri kabul
etmeleri i¢in 1ki kosul bulunmaktadir. Birincisi, bir mesajin yeterli yogunlukta korkuyu
uyandirmasi gerekmektedir. ikincisi, alicinin, ikna edici mesajda 6nerilen davranislar:
kendi kendine "aklindan gegirirken", duygusal gerilimin azalmasi gerekmektedir. Bagka
bir deyisle, korku duygusunu hisseden insanlar, 6nerilen ¢oziimiin tehlikeyi dnlemeye
yardimei olacagini kabul etmek zorundadir. Bu 6nerinin akildan gecirilmesi, korkuyu
azaltmaya yardimci olmakta ve benzer durumlarin ortaya ¢ikmasi durumunda bu 6neri

giiclendirilmektedir (Stiff, 1994:123).
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Diirtit Durumu Diirtii Azalmasi Giiclenen Tepki

Mesajda
Sunulan

Reddetme ya da
Korku Uyanan Tavsiyelerinin "

Tutum/Davranis

Cekiciligi Korku Degisikligi

Kabulii
ya da Reddi

Sekil 2: Diirtii Azaltilmas1 Modeli
Kaynak: Stiff ve Mongeau 2003: 151
Diirtii Azaltilmas1 Modeli’ne gore, bireylere tehdit igeren bir mesaj sunuldugunda, bu
tehdidi azaltacak karsiliklar1 bulmak i¢in motive olduklar ifade edilmektedir. Tehdidi
azaltacak cevabi bulduklarinda, bunu giiglendirerek, kalict cevaplarin bir pargast haline
getirilmektedirler. Bu nedenle, eger yiiksek korku seviyesi aliciya, tehlikeyi onleyici
olarak algilanacak bir Oneri ile sunulursa, iletisim etkinliginin daha ikna edici
sonuclanacagina dair tavsiyeler verilmektedir (Hogg, Stroebe ve Wit, 2008:85). Bu
modelde, bireyleri ikna etmek amaciyla yiiksek diizeyde olusturulan korkulara karsi
duygusal gerginligi azaltacak Onerilerin bulunmamasi durumunda, oncelikle bireylerde
motive edici girisimlere odaklanma ve biligsel faktorlerde azalma meydana gelir. ikinci
olarak, bireyler, iletisimciyi saldirgan bir tepkiyle reddederek mesaj icerigini reddeder.
Ugiincii olarak, bireyler, tehdide kars1 savunma tepkisi gelistirerek tehdidi goz ardi etme
egilimindedir (Freedman vd., 2003: 389).
Diirtii Azaltilmas1 Modeli, korku ¢ekiciligi igeren mesajlarin alici bireyler arasinda
korkuya neden oldugunu 6ne siirmektedir. Mesajin uyandirdig1 korku, bir diirtii islevi
gormektedir; mesajin alicilar1 bu durumdan rahatsiz olmakta ve onu azaltmak zorunda
kalmaktadir. Bu nedenle insanlar, mesajdaki bu hos olmayan durumu gidermek igin
onerilen eylemi gerceklestirmektedir (Elden ve Bakir, 2010: 289). Diirtii azaltma modeli,
insanlarin tutum veya davraniglarii bir diirtii azaltma araci olarak kullanmalarini
aciklamaktadir. Model, korkuyu azaltmanin karli oldugu durumlarda ona eslik eden her
tiirli diistinsel ve davranigsal tepkiyi desteklemektedir.
Keller'a gore, bir iletisim mesaji1 yeterince yogun bir korku seviyesi olusturdugunda,

aliciya giiven verici Oneriler sunularak duygusal gerginlikte bir azalma meydana gelebilir.
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Keller'm Diirtii Azaltilmas1 Modeli, iki temel varsayima dayanmaktadir. flk olarak,
korkunun yeterince yogun oldugu durumda aragsal bir yanit verme istegini tetikler. Ikinci
varsayim ise korku gibi olumsuz bir durumu azaltan herhangi bir bilissel veya davranigsal
tepkinin iknay1 giiclendirdigine odaklanmaktadir. Ik varsayim, korku uyandirma diizeyi
ile ikna arasindaki iligkiyle ilgiliyken, ikinci varsayim, sonuglarin ve Onerilerin nasil
olusturulduguyla ilgilenmektedir (Williams, 2012: 67).

Ters U Bicimi Modeli (Inverted-U Shape Model)

Ters U Bi¢gimi Modeli, Diirtii Azaltilmas1 Modeli' nin reviz edilmis bir versiyonu olarak
degerlendirilmektedir ve etkili bir korku ¢ekiciligi i¢in ideal kosullarin, alicilarda orta
diizeyde korku yasandigi durumlarda gegerli oldugunu savunmaktadir (Elden ve Bakar,
2010:290). Ciinkii orta diizey korku, tehlike farkindaligin1 uyarirken ayn1 zamanda
savunma refleksiyle korku mesajin1 sunan kaynaktan kagmaya yol acacak kadar korku
yaratmamaktadir. Diisiik korku diizeylerinde ise ortalama bir kisi tehlikeyi gecersiz
olarak algilamaktadir ve mesajdan etkilenmemektedir c¢linkii degisiklige ihtiyag
duymamaktadir. Yiiksek korku diizeylerinde ise bireyin yogun duygusal durumu

savunmact bir tepkiye yol agmaktadir; bu da Onerilen davranislarin kabulii ile

celismektedir (O'Keefe, 1990: 210).

Tutum Degisimi Miktar

/ Korkunun Artis |

Sekil 3: Ters U Modeli

Kaynak: Barth ve Bengel, 2000: 120
Ters U Modeli’ nin korku miktar1 ile ikna arasindaki iliskiyi aciklamada kesin kanitlarla

desteklenememesinin nedeni, insanlarin neyi, hangi korku diizeyinde algiladiklarinin
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degiskenlik gostermesidir. Biiyiik bir korku unsuru olarak goriilen bir igerik, bazi bireyler
tarafindan diisiik miktarda korku iceren bir igerik olarak tanimlanabilmektedir. Bu
nedenle 'herkes i¢in gegerli olan ve en iyi isleyen korku diizeyi nedir?' sorusunun net bir
cevabi bulunmamaktadir (Rotfeld, 1988: 28-30). Bu nedenle Ters U Bi¢imi Modeli,
korku ¢ekiciliginin etkili olabilmesi i¢in gereken ideal kosullarin, alicilarda orta diizeyde
bir korku yasandig1 durumlarda gecerli oldugunu 6ne siirmektedir (Cakar, 2009: 37).
Orta diizeyde korku igeren iletiler, tutum degisiminde 6nemli bir etkiye sahiptir ¢iinkii bu
diizeydeki korku, hem tehlikenin farkindaligimmi artirir hem de savunma refleksini
tetikleyecek kadar yiiksek olmayan bir korku seviyesine sahiptir. Dislik korku
diizeylerinde bireyler, tehlikeyi Onemsiz olarak algilar ve bu nedenle iletilerden
etkilenmezler. Yiiksek korku diizeyi ise bireyde yogun duygusal savunma tepkilerine
neden olabilir. Arastirmacilar, "uygun seviyedeki korkunun" ikna i¢in ne anlama
geldigini belirleme konusundaki verilerin heniiz net olmadigini, ancak reklam ve
pazarlama arastirmalarinda bu kavramin hala incelendigini belirtmektedir. Ters U
Modeli, korku miktar1 ile ikna arasindaki iliskiye dair yetersiz verilerin oldugunu
gosterirken, bu modelin destekleyici bir agiklama olarak kullanilmasi ve gecerliliginin
test edilmesinin zor oldugu vurgulanmaktadir (Rotfeld, 1988: 28; Kannaovakun,
1999:20).

Paralel Tepki Modeli (The Parallel Response Model)

Howard Leventhal tarafindan gelistirilen Paralel Tepki Modeli, korku uyandiran
mesajlarin hedef kitle iginde iki paralel tepkiyi tetikledigini 6ne siirmektedir. Bu model,
tehlike kontrolii (tehdit ve tehlikenin kontrol edilme gayesi) ile korku kontrolii (tehdit ve
tehlikenin korkusunun kontrol edilme gayesi) olmak iizere iki birbirine bagli siireci
kapsamaktadir (Witte ve Allen, 2000: 593). Tehlike kontrolii, bireyin maruz kaldigi korku
uyandiran etkiye karsi algiladigi tehlikeyi kontrol etme g¢abasidir. Korku kontrolii ise
bireyin hissettigi korkuyu kontrol altina alma ¢abasini temsil etmektedir (Elden ve Bakir,

2010: 291).
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Korkunun Tehlike Kontrolii Uyarlanabilir
Algilanmasi Sonugclar
Uyanmasi Sonuglar

Sekil 4: Paralel Tepki Modeli

Korku Cekiciligi <

Kaynak: Stiff ve Mongeau, 2003: 153

Bu iki tepki arasindaki ayrim, duygu ve kavrama {izerine odaklanmadan
kaynaklanmaktadir. Tehlike kontroliinde mesaji alan birey, tehdidin tehlikesine
odaklanmakta ve bu nedenle tehlikeden korunmaya yonelik davramis degisikligi
yapmaktadir. Korku kontroliinde mesaj1 alan kisi, tehdide odaklanarak duygusal tepki
vermekte ve uzaklagmakta veya mesajdaki tehdidi inkar etmektedir. Leventhal'ln bu
modelde korku mesajinin ¢esitliligini gostermis olmasina ragmen, tehlike kontroliinii
ortaya c¢ikaran kosullart net bir sekilde belirtmemistir. Korku kontrolii davranislari,
tehdidi azaltmak veya ortadan kaldirmak amaciyla aragsal eylemlerle birlikte harekete
gecme kararmi icerir. Kaginmanin engellenmesi, duygusal tepkilerin yonetilmesi ve
genellikle gercek korkular lizerinde etkili olmayan, korku kontroliinii destekleyen
eylemler de bu davraniglar1 kapsar (Stiff ve Mongeau, 2003:152-153).

Tehlike kontrolii, korku uyandiran etkiye kars1 isleyen ikinci paralel tepki siirecini temsil
etmektedir. Kannaovakun, tehlike kontroliinii diislinsel bir problem ¢6zme faaliyeti
olarak tanimlayarak, bu siirecin tehlikeye odaklanarak tehlikenin Oniine gegecek
tepkilerin degerlendirilmesini ve se¢ilmesini igerdigini ifade etmektedir (Kannaovakun,
1999:21). Ornegin, yangin durumunda acil ¢ikisi bulma, yangm tiipiinii kullanma veya
yangin1 sondiirme gibi farkli secenekleri degerlendirmek bu siirecin bir Ornegidir.
Duygusal ve algisal siirecleri ayiran Paralel Tepki Modeli, bu siireglerin davranisi
sekillendirmek amaciyla bir araya geldiginde birbirinden bagimsiz olarak faaliyet
gosterdigini one siirmektedir (Elden ve Bakir, 2010: 292). Korku ¢ekiciligine karsi ikinci
paralel tepki olan tehlike kontrolii, diisiinsel bir problem ¢6zme faaliyeti olarak da
nitelendirilmekte ve tehlikenin oniine gececek tepkilerin degerlendirilmesi ve sec¢ilmesini
icermektedir. Tehlike kontrolii siireci ¢alisirken, alicilar tehdit edici mesajin ortaya

koydugu tehlike tizerine odaklanir ve kendilerini tehlikeden korumak amaciyla ¢evreye
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midahale etme diigiincesini degerlendirmekte ve uygulamaktadir. Bireyler, biligsel
kaynaklar1 bagka bir yerde yogunlagmigken, korkuyu gérmezden gelmekte veya gézden
kacirmaktadir (Stiff, 1994:124).

Sonug olarak, Paralel Tepki Modeli'ne gore, her iki siirecin paralel olarak islemesi,
istenen etkinin olugsmasinda hangi siirecin baskin oldugunun 6nemli oldugunu belirtir.
Korku kontrolii siireci devredeyken, korku ile ikna arasinda ters orantili bir iligki
gozlemlenir. Ancak tehlike kontrolii siireci devredeyken, korku ile ikna arasinda dogrusal
bir iliski bulunur (Rogers, 1975:108-109). Gass ve Seiter'e gore, tehlike kontrolii, korku
kontroliine kiyasla daha yapici bir basa ¢ikma stratejisidir, ¢linkii tehlike kontrolii ¢6ziim
odaklidir. Tehlike kontrolii, problem odakli olmayan ve genellikle inkar, kaginma veya
panige yol agan korku kontroliinden ayrilir (Seiter ve Gass, 2003:286).

Korunma Motivasyonu Teorisi (Protection Motivation Theory)

Rogers (1975: 93)'a gore, korku ¢ekiciliginin etkili olabilmesi, mesaj alicilarinda ii¢ alg1
olusturma becerisiyle iliskilidir. 1k algi, algilanan tehlikenin ciddiyetinin
degerlendirilmesidir. Ikincisi, kisinin sunulan tehlikeye acik olma durumunun
degerlendirilmesidir. Ugiinciisii ise mesaj tarafindan 6nerilen miicadele tepkisinin ise
yararliligmin degerlendirilmesidir. Korunma giidiisii motivasyonu, iki biligsel siireg
tarafindan diizenlenmektedir; bunlar tehdit degerlendirme siireci ve tehditle bas etme
siirecleridir. Bu siiregler degerlendirilirken, korunma motivasyonunu etkileyen cesitli
degiskenler devreye girebilmektedir.

Korunma motivasyonu, diger motivasyonlarla benzerlik gostererek harekete gecirme,
sirdiirme ve davranis1 yonlendirme gibi O6zelliklere sahiptir. Tehdit degerlendirme
stirecinde, bas etme secenekleri degerlendirilmeden 6nce, tehdidin algilanmasi veya tespit
edilmesi gerekmektedir. Bu siirecte igsel veya digsal diillerin yani sira tehdidin siddeti
ve hassasiyeti onemlidir. Bu baglamda, bireyin kendini veya bagkalarin1 korumadigi
davraniglar maladaptive (topluma uyumsuz) olarak aciklanmaktadir. Tehdit ile bas etme
stirecinde ise tehdidi dnleme ve tehditle bas etme yeterliligi degerlendirilmektedir. Bu
stirecin aciklanmasinda tepki yeterliligi ve kisisel yeterlilik 6nemli rol oynamaktadir. Bu
baglamda bagkalarini1 ve bireyin kendisini koruma igeren davranislar adaptive (topluma
uyumlu) olarak agiklanmaktadir (Floyd, Dunn ve Rogers, 2000: 409-411).

Korunma Motivasyonu Teorisi'nin temel iddiasi, "bireylerin duygusal tepkiyi kontrol

etmek yerine (duygusal tepki), tehlikeyi kontrol etmeye odaklandiklar1 (bilissel tepki)
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zaman, muhtemelen mesajdaki tavsiyelerin daha fazlasimi alacaklarina inandiklart”
seklindedir (Elden ve Bakir, 2010: 295). Modele gore, bireyler dnce tehlikenin siddetiyle
ilgili mevcut bilgileri biligsel olarak degerlendirilmektedir; daha sonra tehlikenin ortaya
cikma olasiligin1 degerlendirmektedir; ve son olarak da miicadele ile tehlikeyi ortadan
kaldirmanin ve eger Oyleyse kendi miicadele kapasitelerinin olup olmadigim

degerlendirilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 1997: 305).

Korku gekiciliginin bilesenleri | Bilissel iletisim siireci Tutum degigimi

Tehlikenin Buyuklugu Degerlendirilmis

Ciddiyet
Tehlikenin Mesaja Maruz Kalma Korunma Onerilen
Gergeklesme Olasilig Beklentisi Motivasyonu Tavsiyelerin
Kabulii

Onerilen Tepkinin Miidahale Tepkisinin

Verimliligi Verimli Olacagina

Sekil 5: Korunma Motivasyonu Teorisi

Kaynak: Rogers 1975: 34

Rogers (1975: 34), bir korku ¢ekiciliginin etkili olabilmesinin, mesaj1 alan bireylerde ii¢

algi meydana getirmesine bagli oldugunu 6ne siirmektedir. Bu algilar sunlardir:

e Algilanan tehdidin ciddiyetinin degerlendirilmesi (6rnegin, siiriiciiler araba kazasi
gecirme olasiligini ne kadar yiiksek goriiyor?),

e Bireyin sunulan tehlike ihtimalinin degerlendirmesi (6rnegin, stirliciiler bu kazada
yaralanma olacagina ne kadar olasilik veriyorlar?),

e Mesaj tarafindan Onerilen ¢oziimiin yararliliginin (tavsiye edilen tepkinin tehdidi ne
kadar azaltacag: ve etkili bir sekilde ortadan kaldiracag: algisi) bir degerlendirmesi
(6rnegin, araba kullanirken emniyet kemeri takilirsa kurtulma olasilig1 yeterli mi?).

Elden ve Bakir (2010: 295), korunma motivasyonu teorisine gore tehdit iceren bir mesajla

karsilasan bireylerin, mesajdaki tehdidin ciddiyetini, tehdidin kendisi i¢in gergceklesme

olasiligini, tehdidi azaltmaya yonelik ¢6ziim Onerisinin yeterliligini ve bu ¢6ziim 6nerisini
yeterli olarak algiliyorsa bunu ne 6l¢iide uygulayabilecegini tahmin ederek tutum veya
davranis  degisikligi sergilediklerine vurgu yapmaktadir. Algilanan siddetin
degiskenliginin 6nemi, sigara igilen alanlarda alkol tiiketimi, rahatlama antrenmanlari ve

dis tedavisine razi olma konularinda hedef kitle iizerinde kanitlanmistir. Algilanan
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korunmasizligin 6dnemi ise sigaray1 birakma siirecinde, spor antrenmani programlarinda
ve kadinlarda osteoporoza karst onlemlerde gosterilmistir. Bu degiskenlerin saglik ve
engelleyici davranislardaki beklenen sonuglar ve becerilere dair deneysel calismalar,
Rogers ve Mewborn (1976), Shelton ve Rogers (1981), Beck ve Lund (1981), Rippetoe
ve Rogers (1987), Wurtele ve Maddux tarafindan (1987) gergeklestirilmistir (Barth ve
Bengel, 2000:56-65).

Korunma Motivasyonu Teorisi (PMT), ge¢miste korku ¢ekiciliginin en detayli modeli
olarak kabul edilmis ve korku cekiciligi alanindaki ¢ogu empirik arastirmada baskin bir
konuma sahipken (Kannaovakun, 1999:25), daha sonraki ¢aligmalarla bu model yeniden
degerlendirilmistir. Gozden Geg¢irilmis Korunma Motivasyonu Teorisi (OPM), belirli bir
korku mesajinin etkili olabilmesi i¢in, mesaj i¢indeki tehdit bilgisinin ¢dziim dnerisinden
once gelmesi gerektigini savunmaktadir. Bu baglamda yapilan bir dizi arastirmada, tehdit
bilgisi ve ¢Oziim Onerileri igeren mesajlar farkli denek gruplarina sunulmus ve sonug
olarak, tehdit bilgisinin Oncelikli oldugu korku mesajlariin daha etkili oldugu
bulunmustur (Lavack, 1997:18-19).

Sonug olarak Korunma Motivasyonu Teorisi’ne gore, birey tehdit i¢eren bir mesajla
karsilastiginda, mesajdaki tehdidin ciddiyeti, kendi basina gelme olasilig, tehdide ¢6ziim
olarak sunulan tavsiyenin yeterliligi ve eger tavsiye yeterli goriiliiyorsa bunun ne kadar
uygulanabilecegi gibi degiskenleri géz oOniinde bulundurarak tutum veya davranig
degisikligi sergilemektedir (Elden ve Bakir, 2010:295). Tehdit ve etkinlik degiskenlerinin
genellikle ayr1 boyutlar halinde degil, bir biitiin olarak ele alinmasi tercih edilmektedir.
Korunma Motivasyonu Teorisi, korku ¢ekiciliginin ne zaman ve neden ise yaradigini
aciklamada basarili olsa da, ne zaman ve nasil basarisiz oldugunu agiklamada yetersiz
kalmistir (Lawrence ve Fortenberry, 2007: 31).

Gelistirilmis Paralel Tepki Modeli (Extended Parallel Process Model)

Leventhal'in Paralel Tepki Modeli, insanlarin bir tehlike ile karsilastiklarinda, tehlikeyi
diisiinerek kontrol etme veya tamamen korkarak korkularini kontrol altina alma
yontemleri gelistirdikleri iki siireci; Rogers'in Korunma Motivasyonu Modeli ise sadece
tehlike kontrolii yontemini igermektedir (Witte 2007:17). Bu iki modelden tiiretilen
Gelistirilmis Paralel Siire¢c Modeli, saglik ve riskle ilgili bilgilerin etkili iletilmesi i¢in bir

cerceve sunan bir mesaj tasarim teorisidir ve Ozellikle gegmis korku itirazi
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calismalarindaki tutarsiz bulgular1 agiklamak amaciyla gelistirilmistir (Maloney ve ark.,
2011: 207).

Ikna edici mesajin 6nerdigi tepkiler dikkatlice degerlendirilmekte ve bu tepkiler tehlikeyi
kontrol etmenin bir yolu olarak goriilmektedir. Diger taraftan birey, korkularini kontrol
etme motivasyonuyla hareket ettiginde, tehdidin ciddiyeti {izerine diisiinmeyi
birakmaktadir. Bunun yerine, ne kadar korktuguna odaklanmakta ve inkar ("Saglikli
beslenme aligkanliklarim ve diizenli egzersiz yapmam nedeniyle obezite riski altinda
degilim"), savunmaci ka¢ginma ("Bu asir1 sagma bir fikir, diisiinmeyecegim") veya
psikolojik direnis ("Beni kontrol etmeye calisiyorlar, onlar1 yok sayacagim") gibi
yontemlerle korkularini azaltmaya veya ortadan kaldirmaya c¢alismaktadir (Stiff ve

Mongeau, 2003:156).

Dis Mesaj Isleme; Sonug Isleyis

Uyaranlar 1. Tehdit,

2. Fayda
Mesaj
Ogeleri Korunma
Kisisel Motivasyonu \ et kap

€saj Kabu

Fayda Algilanan Fayda
Tepki ve Algilanan

Tehdit
'I]?(lelgjirtliﬁlk Mesaj Reddedilir
Onemi Tehdit Algisi Savunma /
(ETEENEY Motivasyonu
Korku

Kontrolu

Bireysel Farkliliklar

Sekil 6: Gelistirilmis Paralel Tepki Modeli

Kaynak: Witte, 1992: 18

Genisletilmis Paralel Stire¢ Modeli'ne gore, iki temel motivasyon tepkisi bulunmaktadir;
korunma motivasyon tepkisi ve savunma motivasyon tepkisi. Korunma motivasyon
tepkileri, korku iceren mesajlarin kabul edilmesine neden olabilirken, savunma
motivasyonu tepkileri mesajin reddedilmesine yol agmaktadir. Bu baglamda, yiiksek
korku ¢ekiciliklerinin ters tepkilere neden oldugu gozlemlenmektedir (Manyiwa ve
Brennan, 2012: 1423). Bu model, korku ¢ekiciliginin {i¢ farkli eylemi destekledigini 6ne

siirmektedir. ik olarak, korku gekiciligi yeterli bir tehdit algis1 olusturamazsa, insanlar
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korku ¢ekiciligini basitce gz ardi edecektir. Ikinci olarak, korku gekiciligi yiiksek tehdit
ve yiiksek fayda algilarini desteklerse, hedefler mesajin Onerilerini benimsemek suretiyle
tehlikeyi kontrol altina almak ve kendilerini korumak icin hazir hissedecektir. Ugiincii
olarak, korku cekiciligi yiliksek tehdit ve diislik fayda algilarini desteklerse, insanlar asir1
korku nedeniyle korkularmi kontrol etmeye odaklanacak ve bu nedenle mesajin

Onerilerini ciddiye almayacaktir (Stiff ve Mongeau, 2003:156).
2.5.4. Reklamda Korkunun Kullanim Bi¢imleri

Markalar zaman zaman korku ¢ekiciligini kullanmaktadir, ancak bu ¢ekiciligin olumsuz
etkileri lizerine bir dizi tartisma bulunmaktadir. Bu tartismalardan biri, bu ¢ekiciligin
gercekten olumlu sonuglar dogurup dogurmadigi ve etik olup olmadigi konusuna
fokuslanmaktadir. Ancak bu konuyu daha iyi anlayabilmek i¢in oOncelikle korku
kavramini incelemek yerinde olacaktir. Korku, tehlikelere karsi diisiinmeye ve koruyucu
bir alarm sistemine benzer bir sekilde hareket etmeye tesvik eden bir duygu olarak kabul
edilmektedir (Hennenhofer ve Heil, 2004: 13). Freud'a gore, korku, bireyin goniilsiizliik
(represyon) siirecleriyle bastirdigi, bilingdisindaki arzular, diirtiiler veya travmatik
deneyimlerle iligkilidir (Mannoni, 1992: 63-64). Bir diger agidan bakildiginda, korku,
miisterilerin harekete gecmelerini saglayan en biiyiik motivasyon nedenlerinden biridir.
Markalar, iletisim faaliyetlerinde dikkat ¢cekmek ve ilgi toplamak i¢in insanlar i¢in korku
duygusunu ¢ekicilik unsuru olarak en ¢ok reklamlarda kullanmaktadir. Hedef kitle, korku
cekiciliginin yer aldig1 reklamlar1 gordiiklerinde (6zellikle sagliklarimi ve giizelliklerini
kaybetme gibi durumlar s6z konusuysa), bir liriin veya hizmeti su anda edinmezlerse daha
sonra bulamayacaklar1 veya ayni fiyata alamayacaklar1 korkusuyla hareket etmektedir
(Cevik Ergin, 2020: 90).

Korku ¢ekiciliklerinin enerji ve gerilim agisindan tiiketicileri uyarabilecegini ve davranis
degisikliklerine neden olabilecegini gosteren ¢aligmalar bulunmaktadir. Korkuya dayali
reklamlarin temel hedefi, tiiketicileri korkutucu durumlardan kaginmaya ikna ederek iiriin
seciminde korkunun daha etkili olmasin1 saglamaktir (LaTour ve Zahra, 1988: 5-14).
Korku stratejisi, reklamverenin oOnerilerini benimsemek konusunda tiiketicileri
etkilemede Onemlidir. Ayni zamanda reklamin ahlaki yonleri lizerinde de etkili

olabilmektedir (Saadellaoui ve Gharb, 2012: 7).
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Reklamlarin insanlar1 ikna etme stratejileri arasinda en sik bagvurulan negatif 6ge
korkudur (Smith ve Mackie, 2007: 257). Korku ¢ekiciligi reklamlarda genellikle iki
sekilde kullanilmaktadir. Ilk olarak, kamu spotlarinda, bir {iriinii veya aliskanlig
sirdiirmenin felaketlere yol acabilecegini anlatan ve bireyleri bu davranislardan
vazgecirmeye yonelik mesajlardir. Sigara ve alkol aligkanliklan ile trafik kurallarinin
ihlali gibi konular, bu tiir kamu spotu reklamlarinda sik¢a yer alanlar arasindadir. Bu
reklamlar, belirtilen davraniglar1 devam ettirmenin kisinin basina gelebilecek sonuglari
vurgulayarak korku olusturarak bireyleri vazgegirmeyi hedeflemektedir. Ikinci olarak,
markalarin {rlinlerini satin almaya yonlendirmek icin hedef kitlesinde satin alma
davranist olusturmak amaciyla kullandig1 korku 6gelerinden olusan reklamlardir. Bu tiir
reklamlarda, bireylere reklamlarda yer alan {iriin ve hizmetleri kullanmadiklar1 takdirde
olumsuz olaylarla karsilagsacaklari, dislanacaklar1 veya zor durumda kalacaklari
diisiincesi korku araciligiyla agilanmaya calisilmaktadir (Rusell ve Lane,1996: 512).
Ormnegin, sigorta ve kasko reklamlari, ev ve araglari koruma altina almanin &nemini
vurgulayarak olasi afetler, hirsizlik ve kaza durumlarinda yasanabilecek zorluklart korku
uyandirict bir sekilde tasvir etmektedir. Ayni sekilde, otomobil reklamlari giivenligi 6ne
cikararak, deodorant ve krem reklamlar ise toplumda yadirganma ve dislanma korkusu
yaratarak, pis kokular ve istenmeyen goriintiilerle iligkilendirilen olumsuz durumlari
vurgulamaktadir.

Korku ¢ekiciliginin kullanildigir reklamlar, bireyler {izerinde korku iizerinden bask1
kurarak istenilen yasam tarzini ve aligkanliklar1 benimsetmeye ¢alismaktadir. Bu baskiy1
sadece siyasi ve toplumsal alanla sinirli tutmamakla birlikte, ekonomik alanda da devam
ettirmektedir. Korku ¢ekiciligi iceren reklamlarin temel amaci, bireyleri huzursuz ederek,
kendilerini yetersiz hissettirerek kiginin olumsuzluklari ortadan kaldirmasini saglamaktir.
Kisacast bu reklamlar, insanlara iiriinii tiiketerek korku yoluyla miikemmellige
ulasacaklar1 mesajini iletmektedir (Becan, 2019: 151-152). Elden ve Bakir (2010: 298-
302) reklamda korku cekiciliginin kullanimini inceledikleri bir ¢alismada, markalarin
korku ¢ekiciligini kullanma bigimlerini fiziksel, sosyal ve kisisel tehditler olmak {izere ii¢
kategoriye ayirmistir.

Korku, insan davraniglarini etkileyen onemli bir giidiidiir ve algilanan tehditlerin neden
oldugu olumsuz duygulardan biridir (Bat1, 2016:212). Insanlar genellikle endise, kaygi

ve gerilim gibi duygulara neden olan korkulardan ka¢inma egilimindedir. Pazarlamacilar,
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korkuyu bir mesaj veya reklam ¢ekiciligi olarak tehdidi ortaya koyma, korkutma ve
¢Oziimii sunma seklinde kullanmaktadir (Williams, 2012:2). Buradan hareketle korku
cekiciligi, reklamlarda tiiketicilere karsilasabilecekleri potansiyel riskleri sunarak korku
ve kaygi uyandirmayi ve tedbir alma hissi olusturmay1 amaglamaktadir (Shin, Ki ve
Griffin, 2017: 475).

Reklamlarda endise olusturan durumlar genellikle iiriin veya hizmetin kullanilmamasinin
olumsuz sonuglarina vurgu yapmaktadir (Witte ve Allen, 2000: 592). Korku ¢ekiciligi
lizerine yapilan arastirmalarda, korku igeren mesajlarin kisinin istenilen tutumu
benimsemesini engelleyebilecegi ve korkutmanin istenen sonucun tam aksi etki
yaratabilecegi bulunmustur (Elden ve Bakir, 2010: 269). Korku igerikli mesajlara maruz
kalan kisilerin, bu mesajdan etkilenmelerini engelleyen duygusal durumlarin ortaya
cikma egiliminde oldugu belirlenmistir. Hedef kitle yiiksek diizeyde korku iceren bir
mesajla karsilastiginda, ii¢ duygusal durum arasinda basarisiz olabilir; sdylenilene
dikkatini verme konusunda basarisiz olmak, korkuyu artiran diistinceleri duyarsizlikla
karsilamak ve savunmaci bir egilimle konuyu degistirmek (Janis ve Feshbach, 1953: 78).
Reklamlarda korku cekiciligi kullanildiginda, bu korku, bireyleri sadece korkutmak degil,
ayni zamanda {riinli ya da hizmeti hemen satin almaya yoOnlendirmek amacini
tasimaktadir. Bu noktada korku ¢ekiciliginin uygunlugu, seviyesi ve gergekci anlatiminin
Onemi ortaya ¢ikarmaktadir. Bireylerin anlatilan durumu ciddiye almasi ve baslarina
gelebilecegine inanmasi gereklidir; aksi takdirde, korku ¢ekiciligi etkisini kaybedecektir
(Ates, 2016: 89).

Korku c¢ekiciligi, tiiketicileri baslayan ve devam eden sagliksiz bir uygulamanin zararh
sonuglariyla tehdit etmeyi amaglayan bir ¢ekicilik tiirtidiir (Mostafa, 2018:1). Genellikle
fiziksel veya sosyal zararlara vurgu yapan mesajlarla gerceklestirilmektedir ve duygusal
ile rasyonel unsurlar1 icermektedir. Korku c¢ekiciligi, izleyicilere karsilasabilecekleri
tehlikeleri gostererek korku duygusu yaratmaya ve bu durumlarin ¢oziimiinii reklami
yapilan iiriin  veya hizmetle iliskilendirerek bir davramis1 gergeklestirmeyi
hedeflemektedir (Ates, 2016: 88). Bu tiir reklamlarda, izleyicilere yasayabilecekleri
olumsuz olaylarin sonuglar1 gosterildikten sonra ¢dziimler sunulmaktadir. Ornegin,
deodorant reklamlarinda deodorant kullanmamanin toplumca diglanmaya neden olacag:

gosterilerek ¢oziimiin o deodorant1 kullanmak oldugu iletilmektedir.
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Korku cekiciligi, tiiketicilere {iriinii satin almamalar1 durumunda karsilasabilecekleri
belirli risk tiirlerini vurgulamaktadir. Bu riskler fiziksel, sosyal, zamansal, uygulama,
finansal ve firsat kagirma riskleri olarak siniflandirilmaktadir (Tosun, 2003: 144-145). Bu
risklere dikkat ¢ekmek, tiiketicileri etkilemek ve satin alma davranisini tesvik etmek i¢in
kullanilmaktadir. Firmalar, korku cekiciligi araciligiyla tirlinlerini belirli korkularla
iliskilendirerek tiiketicilerin  etkilenmesini ve satin almaya yOnelmelerini
amagclamaktadir.

Korku ¢ekiciliginin reklamlarda kullanimi genellikle tiiketicilerin bir tirtinii kullanmaktan
kacinmalar1 veya kullanmalari durumunda karsilasacaklari olumsuz durumlar igin tercih
edilmektedir. Bu tiir reklamlarin inandirict ve gergekci olmast ¢ok Onemlidir ve
tilkketicileri etkilemek i¢in asirtya kagilmamalidir. Korku ¢ekiciligi, sadece saglikla ilgili
degil, ayn1 zamanda sosyal konularda da kullanilmaktadir. Bu tiir reklamlar genellikle
tiiketicilerin kotii aligkanliklarindan vazgegmeleri, spor yapmalari, dengeli beslenmeleri
veya i¢kili araba kullanmamalari gibi konularda etkili olmak amaciyla tasarlanmaktadir.
Ancak, korku cekiciliginin 6l¢iilii bir sekilde kullanilmasi ve ¢6ziim odakli olmasi
onemlidir (Yildiz ve Denegli, 2011: 102). Sosyal reklamlarda yiiksek diizeyde korku
cekiciligi  kullanilmasi, hedef kitlenin yasadigr psikolojik nedenlerden dolay1
basarisizlikla sonuglanacaktir. Bu tiir reklamlar, toplumdaki sorunlara dikkat ¢ekmek ve
¢oziimlerini bilgilendirmek amaciyla yapildiginda, yiiksek diizeyde korku i¢ceren mesajlar
hedef kitle lizerinde istenen etkiyi yaratmayacaktir.

Korku ¢ekiciligi, genellikle kotii aligkanliklarla ilgili reklamlarda daha fazla
kullanilmaktadir. Bu tiir reklamlar, kotii aliskanliklarin neden oldugu olumsuz sonuglari
ve fiziksel zararlari ele almaktadir (Cevik Ergin, 2020: 90). Ancak kotii aliskanliklart olan
bireyler genellikle bu tiir reklamlardan etkilenmemekte, hatta bu reklamlara asir1 tepki
gostererek tehditlerin gegerliligini reddetmektedir (Schiffman ve dig., 2010: 303). Korku
cekiciliginin kullanilmasinin, insanlarin korkmasini saglamanin yan sira giivenilirligi
saglamas1 da onemlidir. Bu nedenle, sosyal reklamlar duygusal zaaflarin yani sira
mantikli bir yaklasima da hitap etmelidir.

Korku ¢ekiciligi bulunan reklamlar ile tiiketiciler, {lirlinii satin almamalar1 durumunda

karsilasabilecekleri riskler konusunda uyarilmaktadir (Tosun, 2003: 144-145):
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1. Fiziksel Riskler: Uriinii kullanmamak, fiziksel tehlikelerle karsilasma riskini icerir.
Ornegin, evine alarm sistemleri takmayan kisinin hirsizlik riskiyle karsilasma veya
dislerini fircalamayan birinin ¢liriime riskiyle karsilasma olasiligi.

2. Sosyal Riskler: Uriinii kullanmamak, toplumdan soyutlanma riskini tasiyan durumlari
icerir. Ornegin, deodorant kullanmayan bir kisinin ter kokusundan veya kepek 6nleyici
sampuan kullanmayan birinin sa¢larinin kepeklenmesinden dolay1 toplumdan diglanma
riski.

3. Zamansal Risk: Uriinii kullanmamak, zaman kaybma yol agabilecek riskleri igerir.
Ornegin, bulasik makinesi kullanmayan birinin bulasiklar: elle yikamasi durumunda
yasadig1 zaman kaybi.

4. Uygulama Riski: Uriinii kullanmamak, uygulama avantajlarindan mahrum kalma riski
ile ilgilidir. Reklam, rakip markanin tercih edilmesi durumunda ortaya cikabilecek
risklere vurgu yapar.

5. Finansal Risk: Uriinii kullanmamak, finansal kayiplarla karsilasma riskini igerir.
Ornegin, sigortalanmamis bir evin yangin sonucu olusan zarar gibi.

6. Firsat Kagirma Riski: Uriinii kullanmamak, ¢esitli firsatlarin kagirilma riski ile ilgilidir.
Ornegin, belirli bir tarihe kadar satin alinmazsa indirimin sona erebilecegi gibi.
Tiiketicileri ikna etme siireci, korku ¢ekiciliginin kullaniminda iki temel asamadan
gecmektedir. Bunlar tehdidin degerlendirilmesi ve tehdit ile basa ¢ikma asamalaridir
(Lukic, 2009: 28-29). Bu baglamda, tiiketiciler, reklamda iletilen tehdidi degerlendirerek,
ayni durumun kendi yasamlarinda da gergeklesebilecegini diisiinerek ikna olup
olmayacaklarina karar vermeye ¢alismaktadir. Ornegin, sigorta reklamlari, gegmis dogal
afetlerden Ornekler vererek sigorta yaptirmanin gelecekteki risklere karsi bir 6nlem
oldugunu vurgulamaktadir. Korku ¢ekiciligi, genellikle liiks marka ve iiriinlerin
reklamlarinda pek rastlanmayan bir stratejidir. Ancak 6zellikle otomobil markalari,
giivenlik vaadi sunan liiks otomobillerin reklamlarinda korku ¢ekiciligini tercih
etmektedir.

o Fiziksel Tehditler

Bilinmeyen bir dokunus, insani hicbir seyden daha fazla korkutamamaktadir. Insan,
lizerine dokunan seyi goérmek, tanimak veya en azindan siniflandirmak istemektedir.
Yabanci bir seyle fiziksel temast her zaman kaginma egilimindedir (Canetti, 2010:15).

Bu egilim, insani fiziksel tehditlere kars1 dikkatli olmaya yonlendirmektedir.
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Fiziksel tehditler, 6liim, sakat kalma, hastalanma gibi fiziksel varliga zarar veren tehlikeli
durumlar icermektedir. Hava kirliliginin solunum sistemi sagligina zarar verebilecegi,
asir1 giinese maruz kalmamanin cilt kanseri riskini azaltabilecegi gibi reklamlar bu
kategoriye 6rnek teskil etmektedir (Smith ve Stutts, 2004: 157-177). Fiziksel tehditlerin
yol acacagi hasarlarin blylkligii yasamsal faaliyetleri etkileyeceginden, birey
algilayicilarin fiziksel tehditlere karst hassaslastirmaktadir.

Markalar, tiiketicilerin fiziksel tehditlere kars1 duyarliliklarini iyi anladiklar i¢in 6zellikle
reklamlarinda bir iirlinii satin alma veya almama, belirli bir davranista bulunma veya
bulunmama, bir fikri destekleme veya desteklememe gibi durumlar etrafinda olasi
olumsuz sonuglart vurgulayarak tehdit olusturma egilimindedir. Bu tehditlerin neden
oldugu korkular, reklamcilar tarafindan kullanilarak tiiketicilerin dikkatlerini cekmek ve
istenen eylemi gerceklestirmelerini saglamak amaciyla bir arag¢ olarak kullanilmaktadir
(Elden ve Bakir, 2010: 298). Ornegin, arastirmalar gostermektedir ki, baz1 durumlarda
cekici goriinen bireylere karsi olumlu bir tutum sergilenmekte ve bu bireylerin yardim
alma, toplum tarafindan kabul edilme ve 6nerilme olasiliklar1 daha yiiksek olabilmektedir
(Taylor vd., 2012: 254).

e Sosyal Tehditler

Sosyal tehditler, bireyin toplumsal iligkiler ve etkilesimlerle ilgili korkularni ele alan
tehditleri icermekte ve reklamlarda sik¢a kullanilmaktadir. Bu korkular arasinda kott
goriinme, begenilmeme, sevilme ve dislanma gibi durumlar bulunmaktadir. Tiiketim,
toplumsal bir davranig olarak kabul edildiginden, markalar tiiketimi tesvik ederken sosyal
tehditleri de korku ¢ekiciliginin bir unsuru olarak kullanabilmektedir (Baudrillard, 2010:
95). Iletisimin toplumsal iliskileri belirleme ve etkileme giiciinii kullanarak, markalar
bireyin toplumsal entegrasyonunu etkileyebilmektedir (Dilmen, 2012: 131). Bazen
markalar bireylerin marka topluluklarina katilmadiklarinda sosyallesme ihtiyaclarini
karsilayamayacaklar1 izlenimini olusturarak, onlar1 marka bagimlist haline getirmek
tizere kampanyalar yapmaktadir (Tosun ve Levi, 2010: 112). Reklamlardaki yaratici
kurgu, markanin sosyallesmeyi artirdigi algisin1 vurgulayarak ve asosyal algilanma
korkusunu kullanarak tiiketicinin dikkatini ¢ekmekte ve markaya bagimliligini
artirabilmektedir (Elden ve Bakir, 2010: 300). Sonug olarak insanlar ig¢in begenilme,
sevilme, desteklenme ve dislanmama gibi faktorler genellikle 6nemli oldugundan,

markalar bu sosyal ihtiyaclarin nasil karsilanacagi veya aksi takdirde bireyin hangi
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durumlarda diglanacagi konusundaki mesajlar1 korku duygusu ile vererek tiiketicileri
etkilemeye ve ilgilerini cekmeye ¢aligmaktadir.

o Kisisel Tehditler

Kisilik, ¢evre, genetik ve yasam deneyimi ile sekillenen ve bireyin kendini dig diinyaya
ifade bigimi olarak tanimlanmaktadir. Kisisel tehditler, bireyin kendini algilama ve
anlama diizeylerini etkileyen unsurlar1 vurgulamaktadir. Reklamlarda, kisisel tehditlerin
kullanilmastyla birlikte bireyin mutluluk duydugu 6zelliklerin, yeteneklerin vb. kaybinin
potansiyel sonuclart vurgulanarak, tutumlar ve davranislar iizerinde etki yaratma c¢abasi
gosterilmektedir (Elden ve Bakir, 2010: 301). Birey, kisilik 6zelliklerini tehdit eden
duygularla korkutulmaya ve belirli bir davramisa yonlendirilmeye calisildiginda,
genellikle bu duygunun etkisi altinda kalmaktadir.

Kisisel tehditler, bireyin kendini algilama ve anlama diizeylerini etkileyen unsurlari
vurgulamaktadir. Ornegin, bir kozmetik iiriiniin reklami, yaslanmanm kaginilmaz
oldugunu vurgulayarak bireyin genglik ve giizellikle iliskilendirdigi kisisel degerlerini
tehdit etmektedir. (Elden ve Bakir, 2010: 302). Kisisel Tehditler, bireylerin kendi benlik
algilarina  ve anlamlandirmalarima yonelik potansiyel tehlikeleri icermektedir.
Reklamcilar, tiriin veya hizmetle ilgili bilgilendirme siirecini gorsel ve isitsel olarak iyi
planlayarak, bilgiyi kullanicida istenmeyen diisiinceleri ve davranislart Onceden
sekillendirmek i¢in kullanabilmektedir. Sonug olarak, markalarin kullanicilar etkilemek
ve riza olusturmak icin kullandig1 ¢ekicilik unsurlarindan biri olan korku ¢ekiciligi,
kisisel tehditlere odaklanarak bireyin duygusal ve psikolojik diinyasimi etkilemeye

calismaktadir (Zaltman, 2003: 103-104).
2.6. Diger Cekicilikler

Literatiirde yer alan ¢esitli reklam c¢ekicilikleri asagidaki gibidir (Elden ve Bakar,
2010:90-113):

Uriin ve hizmet 6zellikleri, tiiketicilerin bir iiriinii ya da hizmeti anlamalar1 ve bu iiriiniin
veya hizmetin sundugu faydalar1 kavrayabilmeleri i¢in kullanilan ¢ekicilikler arasinda yer
alir. Bu ¢ekicilik, rasyonel mesaj ¢ekicilikleri i¢inde degerlendirilir ve reklamlarin odak
noktasini, tanitilan iirliniin veya hizmetin sahip oldugu ozellikler, kullanim bi¢imleri,

kalitesi ve tiiketiciler i¢in sagladig1 avantajlar olusturur.
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Karsilagtirma ¢ekiciligi, ikna edici iletisim ¢abalarinda sik¢a kullanilan bir rasyonel mesaj
cekiciligidir. Bu cekicilik, reklami yapilan iriiniin, hizmetin veya markanin rakip
iriinlerle karsilastirilmasiyla gergeklestirilir. Yasal diizenlemelere gére marka adinin
dogrudan verilmesi veya cesitli ima taktikleri kullanilarak gergeklestirilebilir.

Tasarruf cekiciligi, tiikketicilerin bir iiriin veya hizmetle ilgili degerlendirmeler yaparken
maddi maliyet, harcanacak zaman ve elde edilecek fayda gibi faktorleri goz Oniinde
bulundurduklar1 bir rasyonel mesaj cekiciligidir. Reklam uygulamalarinda, reklami
yapilan iirliniin sagladig: tasarruf olanaklarina odaklanilir.

Kitlik ¢ekiciligi, bir seyin sinirl sayida veya sahip olmak icin az bir zamanin oldugu
bilgisinden yola ¢ikarak tiiketicileri harekete gecirmeye yonelik bir mesaj ¢ekiciligidir.
Sihir ¢ekiciligi, gercekten kagma egiliminden ve olaganiistii, siradisi niteliklerin ilgi
cekiciliginden yararlanarak reklamda {iriiniin 6zellikleri ile tanimlanmasini igerir.
Miizik, reklamlarda dikkat cekmek ve reklam mesajin1 akilda kalic1 kilmak i¢in kullanilan
bir 6gedir.

Cinsellik ¢ekiciligi, gorsel ve yazili unsurlarin cinsel diirtiileri uyandirmak amaciyla
kullanildig1 bir ¢ekiciliktir. Reklam, {iriinii cesitli cinsel vaatlerle iliskilendirerek
tiiketicilerin dikkatini ¢cekmeyi hedefler.

Erkeklik ve kadinsilik ¢ekicilikleri, toplumun belirledigi cinsiyet rolleri ve normlaria
dayali davranislar1 vurgular. Reklamlar, iirlinleri bu cinsiyet rolleriyle iliskilendirerek
cekicilik yaratmaya calisir.

Mizah c¢ekiciligi, reklamlarda sik¢a kullanilan bir mesaj c¢ekiciligidir. Tiketicilere
giildiirerek ve eglendirerek reklamin hedeflerine ulasmay1 amaglar.

Popiilerlik ¢ekiciligi, insanlarin ¢gogunlugunun davranislarina uyumlu olmanin daha az
yanlis yapma olasilig1 oldugu inancia dayanir. Reklamlar, toplumun genel tutum ve
davraniglarina vurgu yaparak c¢ekicilik olusturmaya calisir.

Givenlik ¢ekiciligi, insanlarin temel ihtiyaglarindan biri olan giivenlik ihtiyacina
odaklanir. Reklamlar, {iriin veya hizmetin sagladig1 giivenligi vurgulayarak tiiketicilere
hitap eder.

Ahlak, bireysel ve toplumsal yasam etkileyen dnemli bir kavram olup, insanlik tarihinde
tizerine en fazla konusulan konulardan biridir. Ahlak, reklamlarda kullanildiginda,
tanitilan iiriinlin, hizmetin veya tireticisinin ahlaki kurallara riayet ettiginin vurgulanmasi

da bir boyutunu olusturur. Genellikle firmanin diizenledigi yardim kampanyalari, ¢evre
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koruma faaliyetleri gibi ahlaki degerlere uygun hareketler, bu tiir reklamlarda sik¢a yer
alir.

Milliyet¢ilik ve vatanseverlik i¢eren reklamlarda, bir ulusa ait olmanin verdigi gii¢, gurur
ve mutlulugu vurgular. Ulusal konulara duyarlilik, yerlilige vurgu gibi temalar sikca
kullanilir. Bu tiir reklamlarda genellikle bayraklar, bayrak renkleri, kurucu liderler ve
kahramanlar gorsel unsurlar olarak 6ne ¢ikar.

Macera cekiciligi, risk igeren etkinliklere yonelme eylemini ifade eder. Bu ¢ekicilik,
reklam mesajlarinda {iriinii deneyimlemek, cesaret, yigitlik, tutku ve atilganlik gibi
kavramlar araciligiyla anlatilir.

Genglik ¢ekiciligi, reklamlar aracilifiyla cesitli iiriin veya hizmetleri genglige yonelik
pozitif algilarla ele alabilir. Reklam, iirliniin gercek yasla ilgili olmaksizin gen¢ olmaya
ve geng kalmaya yardimci olacagina dair vaatler sunabilir.

Olgunluk ¢ekiciligi, yaslilara sayg1, deneyim, sogukkanlilik gibi kavramlar1 vurgular. Bu
tiir reklamlarda genellikle yaslt bireylerin fikirlerine ve deneyimlerine 6nem verilir.
Merak ¢ekiciligi, yeni seyleri arastirma, inceleme ve bilgi toplama diirtiistinli kapsar.
Reklamlarda ve pazarlama ¢abalarinda siklikla kullanilir.

Nostalji ¢ekiciligi, gegmisteki giizel anilarla ilgili arzuyu ifade eder. Bu tiir reklamlar,
gecmise ait goriintiiler, fotograflar ve eski geleneklerle nostaljik duygular1 vurgular.
Sicaklik cekiciligi, reklamlarda iirliniin pozitif duygularla i¢ ige verilmesiyle saglanir.
Sicaklik, mutlu birlikte gegirilen anlari, aile sahnelerini veya dostluklari igerebilir.
Modernlik ¢ekiciligi, bir iirliniin modern tesislerde iiretilmis olmasina veya toplumda
cagdas yasamin vazgecilmez bir unsur olarak goriilmesine vurgu yapar.

Dogallik ¢ekiciligi, reklamcilarin doganin safligindan, temizliginden ve renklerinden
yararlandig bir ¢ekiciliktir. Dogal olanin saglikli ve en uygun olduguna vurgu yapilir.
Saglik cekiciligi, reklamlarda iirliniin veya hizmetin saglik icin faydali oldugunu
vurgular. Tiketicilerin kendi sagliklarint veya sevdiklerinin sagliklarini korumak
istemelerine odaklanir.

Cevrecilik ¢ekiciligi, yesil ¢ekicilik olarak da bilinir. Reklamlarda c¢evreci degerlere
vurgu yapilir ve markanin ¢evreye duyarli oldugu mesaj1 iletilir. Yesil renkler, dogal
gorseller ve siirdiiriilebilirlik vurgusu sikca kullanilir.

Sosyal statii ¢ekiciliginin reklamlardaki kullanimi iki yonliidiir. Birincisi, zaten belirli bir

sosyal statliye sahip ve bu durumdan memnun olan tiiketicilere yonelik yapilmis bir vaat
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veya Ovgiidiir. Bu tiir reklamlar, yiliksek sosyal statiiye sahip kisilerin yagamlarina uygun
bir Uriinii sunarak memnuniyetlerini yansitabilir. Diger yandan, sosyal statiislinii
ylkseltmeye ihtiyaci olan kisilere, reklam1 yapilan iirlin veya hizmeti satin alarak tatmin
olacaklar1 bir imaj sunabilir.

Kolektiflik ve bireysellik ¢ekiciligini igeren reklamlarda, ya bir grup iiyesi olmanin veya
diger insanlardan bagimsiz olmanin getirdigi haz iizerinde odaklanilir. Kolektiflik
vurgulu reklamlarda genellikle grup referanslari verilir ve grup kararlarimin tiriinle
uyumlulugu vurgulanir.

Ozgiirliik gekiciligini kullanilan reklamlarda, sinirlardan kurtulma ve dzgiir olma vurgusu
yapilir. Bu 0zgiirliigii elde etmenin yolu, reklami yapilan iiriin veya hizmeti satin almak
veya hatta bu {iriin veya hizmeti bir yasam tarzina doniistiirmekle iliskilendirilir.
Diirtistliik ¢ekiciligi, tliketicilerin reklamlarda goérmek istedikleri 6zelliklere odaklanir.
Reklam, kligelesmis ifadelerden ve yaklagimlardan uzak durarak iiriiniin eksikliklerine
deginebilir ve hatta bu eksik noktalarla alay edebilir, boylece tiiketicilerin sempatisini
kazanmaya calisabilir.

Basar1 c¢ekiciligi, hedef kitlelerin gereksinimlerine seslenen reklamlarda bireylerdeki
basarma arzusunu ihmal etmez. Reklam, bir iiriinii kullanmanin veya bir hizmetten
yararlanmanin basariya giden yolun temel tast oldugunu gosterir.

Korku ¢ekiciligi, reklamlarda sunulan c¢esitli tehditler araciligiyla tiiketicilerin tutum ve
davraniglarina etki etme istegi dogrultusunda kullanilir. Bu negatif duygusal cekicilik,
reklamcilarin en ¢ok yararlandig1 yontemlerden biridir.

Sok c¢ekiciligi, sasirtict ve sarsict goriintiilerin kullanilmasiyla dikkat ¢ekmeyi amaglayan
reklamlari ifade eder. Bu tarz reklamlar, izleyicileri sasirtmaya yonelik mesaj ¢ekiciligi
kullanmanin 6nciiliigiinii yapan Italyan reklamci ve fotograf sanatgisi Oliviero
Toscani'nin ¢aligmalariyla 6ne ¢ikmistir.

Sucluluk cekiciligi, tiiketicinin yaptig1 veya yapmadigi bir davranis nedeniyle toplumsal
ya da ahlaki ilkeleri ihlal ettigi hissini uyandiran negatif bir duygusal ¢ekiciliktir. Tiiketici
tarafindan yapilan ihlal, bir iiriinii, hizmeti veya fikri satin almak veya satin almamak,

belirli bir davranig sergilememek gibi durumlar igerebilir.

94



3. BOLUM: KRIiSTAL ELMA YARISMASI'NDA ODUL ALMIS
REKLAM FILMLERINDE REKLAM CEKICILIKLERI

3.1. Arastirmanin Konusu

Kristal Elma Yarismasi’nda 6diil almis TV/Sinema reklam filmleri, reklam cekiciliklerine
yonelik analiz kategorileri temelinde incelenecektir. Arastirma problemini ¢oziime
ulastirmaya yonelik olarak, Kristal Elma Yarigsmasinda 6diil almis TV/Sinema reklam
filmlerinde kullanilan reklam g¢ekiciliklerinin durumunu saptamaya yonelik olarak,
calismada yer verilecek literatlir bilgilerinden yararlanilmasi yoluyla, kodlama
kategorileri olusturulacak ve ornekleme dahil edilen her bir TV/Sinema reklam filmi
izlenerek bu reklamlarin aragtirma amaci ve bu amaca bagli belirlenecek sorular
kapsaminda hazirlanacak olan kodlama cetveli gergevesinde, kodlama tanimlarina uygun
olarak kodlamalar1 yapilacaktir. Calismanin amaclari dogrultusunda olusturulmus olan
kodlama kilavuzu yardimiyla toplanan veriler bilgisayar programi kullanilarak analiz
edilecektir. Analiz sonucunda sayisallastirilmig somut veri ve bulgulara erisilecektir.
Odiillii reklamlarin igerik analizine yénelik veri ve bulgular elde edildikten sonra
calismanin amacina baglhh olarak frekans tablolar1 olusturularak degiskenler
betimlenecektir, degiskenler arasindaki iligkilerin anlagilabilmesi adina da ¢apraz

tablolara yer verilecektir.
3.1.1. Arastirma Yontemi

Arastirmanin problemleri dogrultusunda belirlenen arastirma yontemi nitel bir arastirma
yontemi olan igerik analizidir. Kristal Elma Yarigmasinda 6diil almis TV/Sinema reklam
filmleri, bu reklamlarda kullanilan reklam ¢ekiciliklerinin durumunu tespit etmek
amaciyla, icerik analizi yonteminin kullanimiyla incelenecektir. Iletisim calismalarinda
sikca tercih edilen bir yontem olan igerik analizi, her tiirlii s6zel ve yazili veriyi arastirma
problemine yonelik olarak smiflandirma, o6zetleme ve veriler icindeki belirli
degiskenlerin veya kavramlarin oOlgiilerek anlamlandirilmasi amaciyla kategorilere
ayirma iglemidir (Arik, 1992: 119) olarak tanimlanmaktadir. Bu ¢ercevede; hali hazirdaki
calismanin konusu olan 2023-2022-2021 yillarinda Kristal Elma’da 6diil alan televizyon
reklamlari, reklam c¢ekiciligi kullanimina yonelik analiz kategorileri temelinde

incelenmistir.
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3.1.2. Arastirmanin Problemi

Gliniimiizde pazarlama ve iletisim stratejilerinin 6nemli bir unsuru olan reklam
cekicilikleri, tliketicilerin duygusal tepkilerini etkileyerek marka bagliligin1 artirma
potansiyeline sahiptir. Bu baglamda, mizah, cinsellik ve korku gibi duygusal reklam
cekiciliklerinin kullanimi, tiiketiciler iizerinde 6nemli bir etki yaratabilir. Ancak, bu
cekiciliklerin Kristal Elma Yarigmasi'nda 6diil almis reklam filmlerinde nasil kullanildigi
ve hangi cekicilik tiirlerinin 6ne ¢iktig1 konusunda detayli bir inceleme eksikligi

bulunmaktadir.
3.1.3. Arastirmanin Simirhihiklar:

Arastirmanin kapsami sadece Kristal Elma Yarigmasi’nda 6diil almig reklam filmlerini
icermektedir. Bu sinirlama, milyonlarca marka ve rekabetin oldugu pek cok sektorii
icermeyi zorlagtirmaktadir. Arastirma, 6zellikle TV/Sinema mecralarinda yayinlanan
reklam filmleri iizerinden gergeklestirilecek, diger mecralarin dikkate alinmast miimkiin
olamayacaktir.

Tez Onerisinde arastirma sinirliliklari, Kristal Elma Yarismasinda son bes yilda (2020,
2019, 2018, 2017, 2016) Film- TV ve Sinema kategorisinde 6diil almig tiim reklam
filmleri, olarak belirtilmistir. Ancak tez 6nerisi teslimi iizerinden ¢ok fazla zaman gectigi
icin ve drnekleme 5 yil dahil edildiginde kodlanmasi gereken reklam sayisi arttig1 igin
arastirma sinirliliklari igerisinde incelenmesi gereken reklam yili 3’e diisiirtilmiis ve 2023,

2022, 2021 yillar1 olarak sinirlandirilmisgtir.
3.1.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

35 yilda Kristal Elma Yarismasinda 6diill kazanan bitin Film- TV ve Sinema
kategorisinde 0Odiil almig tiim reklam filmleri arastirma evrenini olusturmaktadir.
Orneklemin belirlenmesinde amagli rnekleme ydntemi tercih edilerek érneklem segimi
yapilmistir. Arastirma kapsaminda; 2023-2022-2021 Kristal EIma Yarismasinda 6diil
sahibi olmus biitlin Film- TV ve Sinema kategorisi igerisinde yer alan reklamlar
incelenmistir. Arastirma dahilinde toplamda 106 tekil Film- TV ve Sinema kategorisi

icerisinde yer alan reklam filmi analize tabi tutulmustur.

3.1.5. Veri Toplama Araci
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Arastirma cergevesinde, Kristal Elma’ ya ait internet sayfasinda (www.kristalelma.org.tr)

bulunan Film- TV ve Sinema kategorisi arsivi ile kazananlar listeleri temel alinmistir.
3.1.6. Veri Toplama Siireci

106 reklam kodlama kilavuzunda yazan bilgilere gore 5 giinde incelenmis ve daha 6nce
hazirlanmis olan kodlama listesine kodlanmistir. Kodlama asamasi tamamlanan veriler

program araciligi ile somutlagtirilmistir.
3.1.7. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma, Kristal EIma Yarismasi’nda 6diil almis reklam filmlerinde mizah, cinsellik
ve korku gibi duygusal reklam cekiciliklerinin nasil kullanildigini incelemeyi
amaclamaktadir. Ayrica, diger reklam ¢ekiciliklerinin de bu 6diillii reklamlarda yer bulup

bulmadigi da ele alinacaktir.
3.1.8. Arastirmanin Onemi

Tiirkiye’deki aragtirmalar, reklam g¢ekicilikleri konusunun genellikle rasyonel ve
duygusal ¢ekicilikler lizerine odaklandigini ve mizah, cinsellik, korku gibi ¢ekiciliklerin
ayr1 ayrt incelendigini gostermektedir. Ancak, TV/Sinema reklam filmlerinde bu
cekiciliklerin bir arada kullanimina dair yeterli aragtirma bulunmamaktadir. Bu nedenle,
TV/Sinema reklam filmlerinde mizah, cinsellik ve korku ¢ekiciliklerinin ayr1 ayri ve
birlikte nasil kullanildigini sistematik bir sekilde inceleyen bir arastirma, tiiketici
davranislar1 tizerindeki etkilerini anlamak ve reklamverenlere stratejik oneriler sunmak
adima olduk¢a oOnemlidir. Elde edilecek veriler, reklam endiistrisinde basarili

kampanyalarin hazirlanmasina yonelik gelecekteki ¢alismalara 151k tutacaktir.
3.1.9. Arastirmanin Problemleri

Bu calismada asagida belirtilen arastirma sorularinin cevaplari aranmaktadir.

1. 2021-2022-2023 yillarinda Kristal Elma’da Film- TV ve Sinema kategorisinde 6diil
almis, Pazarlama ve iletisim sektoriinde basarili kabul edilmis, reklam filmlerinde nasil
bir reklam ¢ekiciligi dagilimi mevcuttur? Reklam filmlerinde arastirmaya konu edinen

mizah, korku cinsellik ¢ekiciliginden yararlanilmis midir?
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2. Arastirmaya konu edinen hangi reklam gekiciligi reklam filmlerinde digerlerine oranla
daha yogun kullanilmistir? Yillar i¢indeki degisimi nasildir?

3. Ormekleme dahil edilmis olan hangi yilda, hangi 6diil kategorisinde hangi reklam
cekiciligine yer verilmistir? Tim yillarda tiim 6diil kategorilerinde hangi reklam
cekiciligine en fazla yer verilmistir? Odiil kategorilerinde en fazla kullanilmis olan
reklam cekicilikleri 6rnekleme dahil edilmis olan yillar igerisinde degiskenlik gostermis
midir?

4. Uriin kategorisine gdre 2021, 2022, 2023 yillarinda Kristal Elma’da Film- TV ve
Sinema kategorisinde ddiil alan reklam filmlerinin y1l kiritlimli olarak dagilimi nasildir?
5. 2021, 2022, 2023 Yillarinda Kristal Elma’da Film- TV ve Sinema kategorisinde o6diil
almis reklam filmlerinde mizah, cinsellik ve korku gekiciliginin reklami yapilan tiriiniin
kategorisine gore dagilimi nasildir?

6. Bir reklamda ayn1 anda arastirmaya konu edinen cinsel ¢ekicilik, mizah ¢ekiciligi ve

korku ¢ekiciliginin bulunma durumuna gére dagilimi nasildir?
3.2. Arastirma Bulgulan

35 yilda Kristal Elma Yarigmasinda 6diill kazanan biitin Film- TV ve Sinema
kategorisinde 6diil almis tim reklam filmleri arastirma evrenini olusturmaktadir.
Arastirma kapsaminda; 2021-2022-2023 Kristal EIma Yarismasinda 6diil sahibi olmus
biitlin Film- TV ve Sinema kategorisi igerisinde yer alan reklamlar incelenmistir.
Arastirma dahilinde toplamda 106 tekil Film- TV ve Sinema kategorisi i¢erisinde yer alan
reklam filmi analize tabi tutulmustur.

Arastirmada elde edilen bulgular SPSS 25.0 programu ile analiz edilmistir. Arastirmada
kodlayicinin  kodladigi ¢oklu cevaplarin birlestirilmesinde “Multiple Responses”
kullanilarak birlestirme yapilmistir. Reklamlara ait dagilimlarin belirlenmesinde frekans
tablosu, yillara ve c¢ekicilige gore karsilastirilma yapilabilmek i¢in ¢aprazlama tablosu
kullanilmistir. Tablolardan alinan sonuglar1 belirginlestirmek i¢in grafik tablolari
olusturulmustur.

Bu arastirmada 2021-2022-2023 Kristal Elma Yarismasinda 6diil sahibi olmus biitiin
Film- TV ve Sinema kategorisi igerisinde yer alan reklamlar (f=106) Maxqda 2020
programinda igerik analizine tabi tutulmustur. Arastirma sorularina cevap bulabilmek

amaciyla Maxqda 2020 programinda kavram haritalar1 olusturulmustur; her bir degisken
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icin kod dagitim modeli uygulanarak ana temalarin ve alt temalarin frekans diizeyleri
gosterilmistir. Daha sonra karsilagtirmali analizlerden faydalanilmistir; tiim belge
gruplarinin  kirilimin1  gérmek amaciyla kod matris uygulanmis ve belge gruplar
arasindaki benzer ve farkli yonleri desenlendirmek amaciyla iki vaka modeli
kullanilmistir. Kod sistemindeki tiim ana temalardan alt kodlarin istatistigi alinarak kod
frekans tablo ve grafiklerine ulagilmistir. Aragtirmada 6rnekleme dahil olup, korku, mizah
ve cinsellik ¢ekiciliklerini igermeyen reklamlar orneklemden g¢ikarilmamistir; bu
reklamlar1 gostermek iizere tek vaka modeli uygulanmistir. Son olarak ise belge
gruplarinda o6ne c¢ikan kelimelerin vurgulanmasini saglamak i¢in kelime bulutu

olusturulmustur.
3.2.1. Kodlama Kategorileri, Siire¢ ve Kodlayicilar Arasindaki Giivenilirlik

Ornekleme dahil olan her bir reklam filmi asagidaki 28 maddeden olusan kodlama cetveli
baz alinarak kodlanmistir. Arastirmada iki farkli program kullanilmis ve her ikisinde de
aragtirmanin ~ giivenirligi hesaplanmistir. Oncelikle verilerin kodlama siirecinde
giivenilirligi test etmek admna iki kodlayic1 (arastirmaci ve bir uzman) birbirlerinden
bagimsiz bir bigcimde 6rnekleme dahil olan reklamlar1 kodlamistir. Arastirmact 106 tekil
reklam kodlamistir, uzman 63 (6rneklemin %59°u) tekil reklam kodlamigtir. SPSS 25.0
programi kullanilarak kodlayicilar arasindaki gecerlilik diizeyi 2 veya daha fazla
kodlayici i¢in 63 nominal datanin test edilmesinde kullanilan Krippendorff's alpha degeri
lizerinden hesaplanmustir. Iki kodlayic1 aras1 gegerlilik diizeyi (k.alpha=0.912) ile yiiksek
diizeyde cikmistir. Ardindan, uzman tarafindan yapilan kodlamalar ile arastirmacinin
ayni reklamlar {izerindeki kodlamalart Maxqda 2020 programi kullanilarak
karsilastirilmistir; uzlagilan ve uzlasilmayan kodlar tespit edilmistir. Bu arastirma
kapsaminda arastirmaci ile uzman arasinda toplamda 1095 kodun 1076’sinde (%98,26
oraninda) goriis birligi elde edilirken, 19 kodda (%1,74) ise uzlasma saglanamamastir.

Uzmanin aragtirmacinin goriislerine katilip katilmadigini ifade eden kodlayicilar arasi

uzlasma tablosu asagidadir:
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Kod iliskili iliskili degil Toplam Yiizde

Orta 6 0 6 100,00
Diisiik 14 0 14 100,00
Higbiri 104 1 105 99,05

Fiziksel Tehditler 20 0 20 100,00
Higbiri 116 0 116 100,00
Cinsel géndermeler 2 1 3 66,67

Cinsel Davranig 4 0 4 100,00
Ciplaklik/ Giyiniklik 4 1 5 80,00

Fiziksel ¢ekicilik 8 0 8 100,00
Higbiri 16 0 16 100,00
Miizik 16 2 18 88,89

Hiciv 16 1 17 94,12

Saka (Niikte-Espri) 24 0 24 100,00
Aptalliklar 28 2 30 93,33

Sa¢cmalama (absiirtliik) 36 0 36 100,00
Konusma bi¢imleri 10 0 10 100,00
Sozciik Oyunlart 42 0 42 100,00
Mizahi Maksat 82 0 82 100,00
Ironi 20 9 29 68,97

Komik Baz1 Seyler 82 2 84 97,62

Hafife Alma 8 0 8 100,00
Cinas 40 0 40 100,00
Diger 2 0 2 100,00
Toplumsal Sorumluluk 4 0 4 100,00
Telekomiinikasyon Markalar1 ve Hizmetleri 4 0 4 100,00
Perakende Satis ve Pazar Yeri 12 0 12 100,00
Ozel Giinler 6 0 6 100,00
Medya Yayin Dijital Platformlar & Kiiltiir 10 0 10 100,00
Kurumsal imaj 16 0 16 100,00
Kozmetik Kisisel Bakim ve Giizellik & Mod 8 0 8 100,00
Otomotiv ve Otomotiv Uriinleri/Hizmetleri 4 0 4 100,00
Hizl Tiiketim (Yiyecek & Igecek) 18 0 18 100,00
Ev Temizlik Uriinleri 6 0 6 100,00
Ev Konut Mobilya Dekorasyon ve Yap1 Malz 12 0 12 100,00
Elektronik Beyaz ve Dayanikli Egya 6 0 6 100,00
Banka Sigorta ve Finansal Hizmetler 18 0 18 100,00
Bronz Elma 34 0 34 100,00
Giimiis Elma 48 0 48 100,00
Kristal EIma 44 0 44 100,00
2023 58 0 58 100,00
2022 42 0 42 100,00
2021 26 0 26 100,00
<Toplam> 1076 19 1095 98,26

Tablo 2: Kodlayicilar aras1 Uzlasma (Iliskili-iliskili Olmayan Kodlar)
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Miles ve Huberman (1994), nitel arastirmalarda kodlayicilar arasindaki tutarliligin belirli

bir standart ya da asgari ylizdesi olmadigini belirtmistir. Ancak, kodlayicilar arasinda
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uzlagma icin %85 ila %90 arasinda bir oranin uygun olabilecegini ifade etmislerdir

(Creswell, 2019: 203).
3.2.2. Kodlama Cetvelindeki Kodlama Kategorileri ve Kodlama Tanimlar:

Analize gegmeden Once analiz kriterlerini olusturan, aragtirmada yararlanacak terim ve
kavramlara ait tanimlamalar yapiliyor olmalidir. Kristal Elma Yarigmas: ve Reklam
Cekicilikleri ile ilgili arastirma terimleri kategorilere ayrilmis ve tanimlamalari
yapilmistir. Kristal Elma Yarigmasinda Film- TV ve Sinema kategorisinde 6diil almis
reklamlara igerik analizi uygularken yararlanilan terim ve kavramlara ait tanimlar, tablo
bicimine getirilerek asagida paylasilmistir.

lleride yapilacak arastirmalarda da &rnek olarak kullamilabilecek bir cetvel ortaya
cikarilmistir. Cetveldeki ilk bolimde, Kristal Elma Yarismasinda Film- TV ve Sinema
kategorisinde odiil almis reklamlara iliskin genel tespitler yapilacak olup sonraki

bolimiinde ise odiilli reklamlardaki reklam gekiciligi kullanimi incelenecektir.
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Kodlama Kategorisi

Kodlama Tanimlar1

Kristal Elma Yarismasinda Film- TV ve Sinema Kategorisinde Odiil Almis Reklamlar

Reklam Numarasi

Aragtirmaya dahil olan reklamlar (106 reklam)

Aragstirilacak
Yillar

Yarisma

2023, 2022, 2021

Film- TV ve Sinema
kategorisinde 6diill almig
reklam filmlerinin
yarigmada kazanmis

oldugu 6diil derecesi

Kristal Elma, Glimiis Elma, Bronz Elma

Reklam filmi yapilan

iirliniin kategorisi

Tv ve Sinema Filmleri (2022 ve 2023 yillarinda 14 kategoriye
ayrilmigtir, 2021 yilinda ise 18 kategoriye ayrilmistir)

Banka, Sigorta ve Finansal Hizmetler / Elektronik, Beyaz ve
Dayanikli Esya / Ev, Konut, Mobilya, Dekorasyon ve Yap1
Malzemeleri / Ev Temizlik Uriinleri / Hizli Tiiketim (Yiyecek
& Icecek) / Kozmetik, Kisisel Bakim ve Giizellik & Moda ve
Aksesuar / Medya, Yaym, Dijital Platformlar & Kiiltiir-
Sanat / Otomotiv ve Otomotiv Uriinleri/Hizmetleri & Turizm
ve Tasimacilik / Perakende, Satis ve Pazar Yeri /

Telekomiinikasyon Markalari ve Hizmetleri / Kurumsal imaj /

Toplumsal Sorumluluk / Diger / Ozel Giinler

Tablo 3: Kodlama Cetveli Ilk B6lim

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Kodlama

Kodlama Tanimlar

Kategorisi
Reklamlarda Mizahin Kullanim Bicimleri
5 | Cinas: Kelimelerin veya deyimlerin iki farkli anlama gelebilecek sekilde
kullanilmasi.
6 | Hafife alma: | Bir seyin degerinin altinda degerlendirilmesi durumunu ifade eder.
7 | Komik bazi | Genellikle beklenmedik, siradisi, absiirt, ironik, ¢eliskili, sagma, giiliing,
seyler: tatly, sevimli, sasirtici, korkung, iirkiitiicli, vb. olarak degerlendirilecek
seylerin kullanilmas.
8 | Hiciv_ (vergi, | Alayli ve igneleyici unsurlarin yer almasi. Bir durumun, kisinin ya da
taslama): fikrin giiliing bir sekilde elestirilmesidir. Mizahin saldirganlikla iliskisi,
mizahin bir tiiri olan hicvin kullanimiyla benzerlik gosterir. Reklamlarda
yer verilen hiciv ¢ogunlukla rakiplere yahut iiriiniin kullanicis1 olmayan
tiiketicilere yoneliktir.
9 | Ironi: Soylenenin tam tersinin kastedilmesini ifade eder. Sozciiklerin gercekte
anlatilmak istenenin tam tersi sekilde kullanilmasi olarak bilinir.
10 | Mizahi Reklamcinin  giiliing goriiniime sahip olma amacimin oldugunun
maksat: anlasilmasi.
11 | Sozciik Bir kelimenin iki anlamada karsilik gelecek sekilde kullaniimasidir.
Oyunlar
12 | Konusma Telaffuzda, yazimda, dil bilgisinde ya da dilin semantik olmayan diger
bicimleri unsurlarinda bilerek ya da bilmeyerek yapilan hatalar insanlara genellikle
giiliing gelmektedir.
13 | Sacmalama Uyum olmayan, olagan dis1 bir igerigin bulundugu anlatilarda yer alir.
(absiirtliik) Absiirt igerikler dort yolla olusturulur:
Siirrealizm, Antropomorfizm, Alegori, Abartma.
14 | Taklit Bir seyin uyumsuz bulunmasinin en yaygin bi¢imlerinden biri, taklit
kaynakli mizahin varligidir.
15 | Saka (miikte, | Eglenceli olan konugma veya davranis olarak tanimlanir. Reklamlarda,
espri) espri, karsilastirma, benzerlik veya farklilik, birtakim olaylarla ilgili
mantiksiz ve ilgisiz yorumlar, hatta cinsellik gibi cesitli yontemlerle
ifade edilebilir. Bu tir ifadelerde, izleyicilerin sasirtilmast ve
beklenmeyen sonuglarla karsilagtiritlmasi 6nemlidir.
16 | Aptalliklar Ahmakga davraniglarin reklam karakterleri tarafindan sergilenmesidir.
17 | Miizik Bazi sarki sozleri veya sdyleme bicimleriyle komiklik elde edilmesidir.

Tablo 4: Kodlama Cetveli- Reklamlarda Mizahin Kullanim Bigimleri

Kaynak: Elden ve Bakir, 2010: 233
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18

Ciplakhk/
Giyiniklik

Reklamlarda, genellikle miikemmel Olgiilere sahip insan bedenleri,
kasl, gii¢lii, fazla kilolu olmayan, tiiylerden arindirilmis erkek viicutlart
ya da ¢ekici kadin viicutlar1, bazen tamamen ¢iplak ve bazen de belirli
bolgeleri ortiilii olarak sik¢a kullanilir.

19

Reklamlar, cinsel davraniglar1 ya da cinsel iliskiyi dogrudan ya da
dolayli bir sekilde tasvir etmeye ¢alisir. Cinsellik, reklamlarda iki temel
sekilde sunulabilir. Birincisi, reklamda tek bir model bulunur ve bu
model, konugma tarzi, sesinin tonu, bakislari, viicut dili gibi unsurlarla
izleyicilere cinsel iligki ¢agrisimlart yapan sinyaller gonderir. Bu
reklamdaki model, flort eden bir kadin veya erkegin davraniglarina
benzer bir sekilde hareket eder ve izleyiciler, modeli kendi sevgilisi
veya esi olarak algilar. Ikinci reklam tarzinda ise, reklamda bazen iki
bazen ise ikiden fazla modelin cinsel iliskisini tasvir eder.

20

Fiziksel

Reklamecilar, giizel, yakisikli ve seksi olarak algilanan kisilerin daha
inandirict oldugunu diisiiniirler. Bu nedenle, reklamlarda mesaj1 ileten
modelin fiziksel cekiciligi yiiksek tutulur. Fiziksel cekiciligin tercih
sebebi, reklam mesajinin dikkat cekmesini ve akilda kalmasini
arttirarak ikna stirecini olumlu etkilemesidir. Bu baglamda, ¢esitli giyim
ve otomobil markalarimin reklamlarinda fiziksel ¢ekiciligi olan
modeller kullanilir.

21

Cinsel

Gondermeler

Izleyicinin sekse dair ¢ikarrmlarda bulunmasimi ya da cinsel diisiinceleri
hatirlatan gorseller ya da kelimelerin kullanilmasi ile ifade edilir. Cinsel
gondermeler, insan viicudunun farkli bélgelerine ya da cinsel birliktelik
anina benzeyen bir bi¢imde konumlandirilmis birtakim objelerin
kullanimi, farkli anlamlara gelebilen ve cinselligi c¢agristiran
kelimelerin reklam bashginda, metni igerisinde veya reklam
karakterlerinin ifadelerinde yer alarak kullanimi, reklamin gectigi
ortam, kamera efektleri, kullanilan miizik, diger sesler ve aydinlatma
gibi unsurlarin kullanimiyla saglanabilir.

22

Gizli Cinsellik

Reklamlarda gomiilii cinsellik, verilmek istenen etkinin izleyicide
gergeklesmesi igin farkli tasarlanmig, boyutlandirilmis, planlanmis
gorseller; reklamin i¢ine gizlenmis ve bilingaltina hitap eden iletiler;
cinsel organ ya da cinsel davraniglar gibi bicimlendirilen veya reklama
yerlestirilen objeler; ¢ok kiigiik, gizlenmis ¢iplak insan bedenleri,
bedenlerin belli kisimlar1 ve cinsel organ, arka planda gizli sesler,
hizlandirilmis iletiler gibi unsurlarla ifade edilir.

Tablo 5: Kodlama Cetveli- Reklamlarda Cinselligin Kullanim Bigimleri
Kaynak: Elden ve Bakir, 2010: 177-182
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23

Fiziksel

Tehditler:

Bir iriin i¢in satin alma yapmama, bir davranigi sergileme ya da
sergilememe, bir fikre destek verme ya da vermeme durumda yaganacak
olumsuzluklari ifade eden tehditlerin besledigi korkulardir. Fiziksel tehdidi
olusturan durumlar arasinda hastaliga yakalanma, O6liim, sakatliga
sebebiyet verme gibi fiziksel varligi tehlike altinda birakan, zarara ugratan
durumlar, insanlar tarafindan yaganmasi arzulanmayan, kaginilan olaylar,
nesnelere gelen zararlar v.b. yer almaktadir.

Boyle bir reklamdaki mesaj su sekildedir: Sana ya da sana ait olan bir seyin
fiziksel biitiinliigiine zarar gelmesin istiyorsan reklamda anlatilan1 dikkate
al.

24

Sosyal
Tehditler

Cogu insan diger insanlar tarafindan begeniliyor olmak, desteklenmek,
sevgi gormek, diglanmamak ister.

Reklamda sosyal tehdidin kullanimi, insanlarin diger insanlarla olan
etkilesiminde tiirlii sorunlara sebebiyet verebilecek durumlar1 kullanarak
korku duygusunu saglamayi hedeflemektedir.

Begenilmiyor olma korkusu, kotii bir goriniime sahip olma korkusu,
digslanma korkusu, sevgi gormeme korkusu Kkorku gekiciligi bulunan
reklamlarda verilen tehditler i¢inde siklikla kullanilan konularin baginda
gelmektedir.

25

Kisisel
Tehditler

Bu tehditler kullanilarak bireyin sahip oldugu i¢in mutluluk duydugu bir
Ozelligin, yetenegin v.b. unsurlarin  kaybedilmesi  durumunda
yasanacaklara dikkat ¢ekilerek tutumlar ya da davranislar tizerinde etki
sahibi olmaya calisilir.

Tablo 6: Kodlama Cetveli- Reklamlarda Korkunun Kullanim Bigimleri

Kaynak: Elden ve Bakir, 2010: 298-302
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Bu korku diizeyinde korkuya iliskin verilen mesajlar tutumlarda yasanacak
degisimler iizerinde daha fazla etki sahibidir. Ciinkii bu diizey bir yandan
tehlike farkindaliginda uyarilma yaratirken diger yandan da savunma refleksine
kapilip korku mesaj1 ileten kaynaktan kacacak kadar bir korku yaratiminda
bulunmamaktadir.

27

Diisiik

Bu korku diizeyinde izleyici tarafindan tehlike gegersiz olarak algilanir ve
izleyici mesajin etkisinde kalmamaktadir. Ciinkii degisiklige ihtiya¢ bulunmaz.

28

Yiiksek

Bu korku diizeyinde ise, kisinin yogun olan duygusal hali savunmaci bir
tepkinin olusumuna sebebiyet vermekte bu durum da Onerisi yapilan
davraniglarin kabuliine bir ¢eligki yaratmaktadir.

Tablo 7: Kodlama Cetveli- Korku Cekiciligi Iceren Reklamlardaki Korku Seviyesi
Kaynak: O'Keefe, 1990: 210

3.3.3. Bulgular ve Yorumlari

Arastirmanin drneklemini olusturan 2021-2022-2023 yillarinda Kristal Elma’da 6diil

kazanan TV reklamlarmin timi kodlanabilir olarak degerlendirilmis ve analize dahil

edilmistir.

Reklamlar temel olarak arastirma konusuna dahil edilmis mizah, cinsellik ve korku

cekicilikleri olacak sekilde ve s6z konusu ¢ekiciliklerin bulunmadigi reklamlar1 kapsayan

diger basligi olacak sekilde gruplandirilmistir. Olusturulan gruplardan mizah, cinsellik ve

korku ¢ekiciligi gruplarina dahil olan reklamlar arastirma kapsamina alinirken diger

grubuna dahil olan reklamlar incelemeye tabi tutulmamistir.
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Sekil 7: Odiillii Reklam Filmlerinin Kelime Bulutu

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
Kelime bulutuna bakildiginda “elma”, “komik”, “giimiis”, “kiiltiir-sanat” ve “saka”

kelimelerinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

n %
2021 33 31,1
2022 44 41,5
2023 29 27,4
Toplam 106 100

Tablo 8: Kristal Elma Yilina Gére Film- TV ve Sinema Kategorisinde Odiil Almis
Reklam Filmlerinin Dagilimi
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
Kodlanabilir Kristal Elma odillii TV/Sinema mecralarinda yaymlanmis reklam
filmlerinin %41,5’inin 2022 yilina, %31,1’inin 2021 yilina ve %27.4’liniin 2023 yilina
ait oldugu Tablo 8’de goriilmektedir.
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Tarih (106) 2023 (29)
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2022 (44)

Sekil 8: Film- TV ve Sinema Kategorisinde Odiil Almis Reklam Filmlerinin Yillara
Gore Dagilimi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 8’e bakildiginda, 6diillii reklamlarin yayinlandiklar: tarihler frekanslar sirasiyla
sOyledir; 2022 (f=44), 2021 (f=33) ve 2023 (f=29).

Grafik 1°de goriildiigii izere TV/Sinema mecralarinda yayinlanmis reklam filmleri %41,5

orant ile en fazla 2022 yilinda 6diil almistir:

Tarih

45%
40%
35%
: 31,1%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

2022 2021 2023

Grafik 1: Odiillii Reklam Filmlerinin Yillara Gore Dagilimi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Reklam filmlerinin yillara gére dagilimi Tablo 9°da verilmistir:

2021 2022 2023

n % n % n %
Kristal 14 42,40 10 22,70 11 37,90
Elma
Gumiis 9 27,30 |17 38,60 12 41,40
Elma
Bronz 10 30,30 |17 38,60 6 20,70
Elma
Toplam 33 100,00 | 44 100,00 29 100,00

Tablo 9: 2021, 2022, 2023 Yillarinda Kristal Elma Odiil Derecesine Gére Y1l Kirtlimli

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 9 incelendiginde, 2021 yilinda en fazla kristal elma (n=14; %42.40) odiil
derecesinde 6diil verildigi, 2022 yilinda en fazla glimiis elma ve bronz elma (n=17;
%38.60) ddiil derecelerinde 6diil verildigi ve 2023 yilinda en fazla giimiis elma (n=12;
%41.40) 6diil derecesinde 6diil verildigi belirlenmistir. Tiim yillar incelendiginde kristal
elma derecesinde en fazla 6diil verilen yilin 2021 yil1 (n=14; %42,40) oldugu goriilmiis,
giimiis elma derecesinde en fazla 6diil verilen yilin 2023 yili (n=12; %41,40) oldugu

goriilmiis, bronz elma derecesinde en fazla 6diil verilen yilin 2022 yili (n=17; %38,60)

oldugu goriilmiistiir.
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Odiil Derecesi (106) Kristal Elma (35)

c

Gilimiis Elma (38)

Sekil 9: Film- TV ve Sinema Kategorisinde Odiil Almis Reklam Filmlerinin Kristal
Elma Odiil Derecesine Gore Dagilimi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Reklam filmlerinin tiim yillara gore 6diil derecelerine gore dagilimi Sekil 9’da yer
almaktadir. Reklam frekanslariin giimiis elma (f=38), kristal elma (f=35) ve bronz elma
(f=33) oldugu goriilmektedir.

Yukaridaki veriler Grafik 2 ile desteklenmistir ve boylece tiim yillara gore en fazla giimiis
elma odiiliiniin (%35,8) verildigi belirlenmistir:

Odiil Derecesi

36%
32%
28%
24%
20%
16%
12%

8%

4%

0%

33,0%

31.1%

Gilimus Elma Kristal Elma Bronz Elma

Grafik 2: Odiillii Reklam Filmlerinin Odiil Derecelerine Gore Dagilimi Reklam
filmlerinin yillara gore dagilim

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Reklami yapilan iiriin kategorisinin yillara gore dagilimi1 Tablo 10°da verilmistir:

2021 2022 2023
Uriin Kategorisi n | % n % |n |%
Banka, Sigorta ve Finansal Hizmetler 4 112,104 |910|3 | 10,30
Elektronik, Beyaz ve Dayanikli Esya 2 1610 |2 |450(1 |3,40
Ev, Konut, Mobilya, Dekorasyon ve Yap1 Malzemeleri |1 | 3,00 |3 |6,80|2 | 6,90
Ev Temizlik Uriinleri 2 1610 |1 |230]2 |6,90
Hizl Tiiketim (Yiyecek & Icecek) 4 (121014 |910|2 |6,90
Kozmetik, Kisisel Bakim ve Giizellik & Moda ve 3,40
Aksesuar 4 112104 9101
Medya, Yayin, Dijital Platformlar & Kiiltiir-Sanat 5 (152014 |910(3 | 10,30
Otomotiv ve Otomotiv Uriinleri/Hizmetleri & Turizm ve 6,90
Tasimacilik 2 1610 |4 |910]|2
Perakende, Satig ve Pazar Yeri 3 1910 |4 |910|4 |1380
Telekomiinikasyon Markalar1 ve Hizmetleri 1 300 |2 [450|1 | 3,40
Kurumsal Imaj 1 1300 (4 /9104 |13,80
Toplumsal Sorumluluk 1 (300 [3 |680|1 |3,40
Diger 0 |000 |1 |230|1 |340
Ozel Giinler 3 1910 |4 |910]2 |6,90
Toplam 331100 |44 100 |29 100

Tablo 10:Uriin Kategorisine Gore 2021, 2022, 2023 Yillarinda Kristal Elma’da Odiil
Alan Reklam Filmlerinin Y1l Kirilimli Olarak Dagilim1

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 10 incelendiginde, 2021 yilinda en ¢ok medya yayin dijital platformlar & kiiltiir-
sanat (n=5; %15.20), 2022 yilinda en ¢ok banka sigorta ve finansal hizmetler, hizli
tilkketim (yiyecek & igecek), kozmetik kisisel bakim ve giizellik & moda ve aksesuar,
medya yayin dijital platformlar & kiiltiir-sanat, otomotiv ve otomotiv iirlinleri/hizmetleri
& turizm ve tasimacilik, perakende satis ve pazar yeri, kurumsal imaj ve 6zel giinler (n=4;
%9.10) ve 2023 yilinda en ¢ok perakende satis ve pazar yeri ve kurumsal imaj (n=4;
%13.80) iirtin kategorilerinde reklam filmlerinin oldugu belirlenmistir.

En fazla 6diil alan iiriin kategorisinin yillara gore farklilik gosterdigi Grafik 3 ile

desteklenmektedir:

111



5
= 44 4
r;“, 4
8 3
£ 3
E 22 2 22
QL 2
1 181 1
1 | | || | || ||
0
‘b \‘Za'g
q‘,\ ) . '\ o \é q} 0 Q '\Q\ \y \eo &
& %*O S \QQ w\\\ 6& '@& @" @ & @*\\ N
§2‘ {00\ \&9@ IS 8;9‘ @0\‘/ \q.’{@ 4@0 Ry $\q;w @6\ \%o .vo&
& > 2 . 9 B . S > >
& BN <& & S & € &
SR SRR R S O N S
£ e VO <§
& SRS & &
sz%\ &OQ ‘%’Q » &‘b Q‘a @6
¥ ¢ & & A
F o
%9

Uriin Kategorisi

m2021 w2022 w2023

Grafik 3: Uriin Kategorisine Gore 2021, 2022, 2023 Yillarinda Kristal Elma’da Odiil
Alan Reklam Filmlerinin Y1l Kirtlimli Olarak Dagilimi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Uriin kategorilerinin tiim yillara gore dagilim Sekil 10°da goriilmektedir:

]

= Uriin Kategorileri (106}

—
] [c) @]
Diger Toplumsal  Teleka.  Perakende OzelGiinler MedyaYay. Kurumsal  Kozm,  Oto.veOto.  Hizh  EvTemizik  EvKon. Elektr. Banka Sig.
i Satigve @) Dijital imaj () Kisisel Uriinleri/  Tiketim Uriin. (5) Mobilya Beyazve  ve Finansal
i2) (5) ve Pazar Yeri Platform. & Bakim ve Hizm. {8) 10) Dek. ve Dayanakl Hiz. (11)
Hizmetleri n Kiilt.-5an. Glizellik & Yap1 Malz. Esya (5)

@ (2) Mod. (9) ®

Sekil 10: Film- TV ve Sinema Kategorisinde Odiil Almis Reklam Filmlerinin Uriin
Kategorisine Gore Dagilimlari

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Odiillii reklam filmlerinin {iriin kategorilerinin genel dagilimi1 Sekil 10°da incelendiginde
bulunan frekanslar sirasiyla; medya yayin dijital platformlar & kiiltiir-sanat (f=12), banka
sigorta ve finansal hizmetler ve perakende satis ve pazar yeri (f=11), hizli tiikketim
(viyecek & igecek) (f=10), kozmetik kisisel bakim ve giizellik & moda ve aksesuar,
kurumsal imaj ve 6zel giinler (f=9), otomotiv ve otomotiv iiriinleri/hizmetleri & turizm

ve tagimacilik (f=8), ev konut mobilya dekorasyon ve yapt malzemeleri (f=6), toplumsal
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sorumluluk, ev temizlik {riinleri ve elektronik beyaz ve dayanikli esya (f=5),

telekomiinikasyon markalar1 ve hizmetleri (f=4) ve son olarak diger kategoriler (f=2).

Asagidaki yer alan Grafik 4’de bakildiginda genel olarak %11,3 ile medya yayn dijital

platformlar & kiiltiir-sanat, %10,4 ile banka sigorta ve finansal hizmetler ve perakende

satig ve pazar yeri kategorilerinin 6ne ¢iktigini sdylemek miimkiindiir.

Medya Yayin Dijital Platformlar & Kiltir
Perakende Satis ve Pazar Yeri

Banka Sigorta ve Finansal Hizmetler

Hizh Tiiketim (Yiyecek & icecek)

Kozmetik Kisisel Bakim ve Glizellik & Mod
Kurumsal imaj

Ozel Glinler

Otomotiv ve Otomotiv Uriinleri/Hizmetleri
Ev Konut Mobilya Dekorasyon ve Yapi Malz
Ev Temizlik Uriinleri

Elektronik Beyaz ve Dayanikli Esya
Toplumsal Sorumluluk

Telekomiinikasyon Markalari ve Hizmetleri
Diger Kategoriler

0%

1,9%

2%

Reklami Yapilan Uriiniin Kategorisi

8,5%
8,5%
8,5%
7,5%
57%

47%

4,7%

47%

3,8%

4% 6% 8%

11,3%
10,4%
10,4%

10% 12%

Grafik 4: Odiillii Reklam Filmlerinin Uriin Kategorilerine Gore Dagilimi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Odiillii reklam filmlerinin mizah bigimlerini (tiim yillarda) kullanimi Tablo 11°de

goriilmektedir:
2021 2022 2023

Mizah Bicimleri n % n % n %
Cinas 11 11,34 9 6,08 11 10,89
Hafife alma 0 0,00 4 2,70 3 2,97
Komik bazi seyler 16 16,49 31 20,95 |19 18,81
Hiciv 5 5,15 4 2,70 3 2,97
froni 4 4,12 5 3,38 4 3,96
Mizahi maksat 18 18,56 30 20,27 | 17 16,83
Sozciik Oyunlart 13 13,40 10 6,76 12 11,88
Konugma bigimleri 2 2,06 5 3,38 5 4,95
Sagmalama 8 8,25 13 8,78 10 9,90
(absiirtliik)
Taklit 0 0,00 2 1,35 0 0,00
Saka (niikte, espri) 2 2,06 7 4,73 4 3,96
Aptalliklar 3 3,09 11 7,43 9 8,91
Miizik 6 6,19 8 541 2 1,98
Higbiri 9 9,28 9 6,08 2 1,98
Toplam 97 100 148 100 101 100

Tablo 11: 2021, 2022, 2023 Yillarinda Kristal ElIma’da Film- TV ve Sinema
Kategorisinde Odiil Almis Reklam Filmlerinde Y1l Kirilimli Olarak Kullanilan Mizah
Bigimleri
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Not: Yanitlar ¢oklu verilmis olup n sayisini gegebilir.

Mizah bigimleri kategorisinin alt basliklarindan en az birinin incelenilen reklam
filmlerinde goriilityor olmasi s6z konusu reklamin mizah ¢ekiciligi barindiran bir reklam
oldugunu Tablo 11 gostermektedir. Bu bilgi ¢ergevesinde mizah gekiciligi barindiran
Kristal Elma’da Film- TV ve Sinema Kategorisinde Odiil Almis Reklam Filmlerinde
kullanilan mizah bi¢imlerinin yillara gére dagilim incelendiginde 2021 yilinda en ¢ok
mizahi maksat barindiran reklam filmine (n=18; %18.56), 2022 yilinda en ¢ok komik baz1
seyler barindiran reklam filmine (n=31; %20.95) ve 2023 yilinda en ¢ok komik baz1 seyler

barindiran reklam filmine (n=19; %18.81) rastlanmistir.
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Tablo 11 asagida yer alan Grafik 5 ile desteklenmektedir:

Yil Kirtlimh Olarak Kullanilan Mizah Bigimleri
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Grafik 5: 2021, 2022, 2023 Yillarinda Kristal Elma’da Film- TV ve Sinema
Kategorisinde Odiil Almis Reklam Filmlerinde Y1l Kirilimli Olarak Kullanilan Mizah
Bi¢imleri
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Mizah bigimlerinin tim yillara gére dagilimi Sekil 11°de goriilmektedir:

]
= Mizah Kullanim (86)
'
] ] ]
Mizah Cinas (31) Hafife Komik Bazi ironi (13) Mizahi Sozciik Konusma Sagmalama Aptalliklar  Saka (13} Hiciv (12) Taklit {2) Miizik {(16)
Kullanimi Alma (7) Seyler (66) Maksat (65) Oyunlan Bigimleri (31) (23)
Yok (20) (35 (12)

Sekil 11: Odiillii Reklamlarda Mizah Kullanim1 Temasi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 11°de gorildiigii lizere odiillii reklamlarda mizah kullanimi temasi (f=86)
incelendiginde Komik Baz1 Seyler (f=66) ve Mizahi Maksat (f= 65) alt temalar1 6n plana
cikmaktadir. Diger alt temalar sirastyla; sozciik oyunlari (f=35), cinas (f=31), sagmalama
(f=31), aptalliklar (f=23), miizik (f=16), ironi (f=13), saka (f=13), hiciv (f=12), hafife
alma (f=7) ve taklit (f=2)’tir. Odiillii reklamlardan 20’sinde ise mizah cekiciligi
bulunmamaktadir.

Asagidaki yer alan Grafik 6’dan da anlasilacag: iizere %19,1 ile Komik Baz1 Seyler,
%18,8 ile Mizahi Maksat temalar1 mizah c¢ekiciliklerinde en sik kullanilan temalarken;

%2,0 ile hafife alma ve %0,6 ile taklit temalar1 en az temalardir.
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Grafik 6: Odiillii Reklam Filmlerinde Mizah Kullanim Bigimleri

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Odiillii reklam filmlerinin mizah bi¢imlerini (iiriin kategorilerinde) kullanimi Tablo 12°de

goriilmektedir:
Uriin Kategorisi n %
Banka, Sigorta ve Finansal Hizmetler 8 930
Elektronik, Beyaz ve Dayanikli Esya | g 581

Ev, Konut, Mobilya, Dekorasyon ve

Yap1 Malzemeleri 5 5,81
Ev Temizlik Uriinleri 4 465
Hizl Tiiketim (Yiyecek & Igecek) 10 11,63
Kozmetik, Kisisel Bakim ve Giizellik

& Moda ve Aksesuar 7 8,14
Medya, Yayin, Dijital Platformlar &

Kiilttir-Sanat 11 12,79
Otomotiv ve Otomotiv

Uriinleri/Hizmetleri & Turizm ve

Tasimacilik 6 6,98

Perakende, Satis ve Pazar Yeri 11 12.79

Telekomiinikasyon =~ Markalar1  ve

Hizmetleri 4 4,65
Kurumsal imaj 9 10,47
Toplumsal Sorumluluk 2 2,33
Diger 2 2,33
Ozel Giinler 2 2,33
Toplam 86 100,00

Tablo 12: 2023, 2022, 2021 Yillarinda Kristal ElIma’da Film- TV ve Sinema
Kategorisinde Odiil Almis Reklam Filmlerinde Mizah Cekiciliginin Reklam1 Yapilan

Uriiniin Kategorisine Gére Dagilimi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Mizah cekiciliginin  kullanildigr 6diillii  filmlerde iiriin kategorilerinin kontrolii

saglanmistir. 2021, 2022, 2023 yillarinda Kristal Elma’da Film- TV ve Sinema
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Kategorisinde Odiil Almis Reklam Filmlerinde mizah gekiciliginin kullamldig1 iiriin
kategorileri kontrol edilmistir. Bu kapsamda banka sigorta ve finansal hizmetler %9.30
(n=8) oraninda, elektronik beyaz ve dayanikli esya %5.81 (n=5) oraninda, ev konut
mobilya dekorasyon ve yapi malzemeleri %5.81 (n=5) oraninda, ev temizlik iriinleri
%4.65 (n=4) oraninda, hizli tiiketim (yiyecek ve igecek) %11.63 (n=10) oraninda,
kozmetik kisisel bakim ve giizellik & moda ve aksesuar %8.14 (n=7) oraninda, medya
yayin dijital platformlar & kiiltiir-sanat %12.79 (n=11) oraninda, otomotiv ve otomotiv
tiriinleri/hizmetleri & turizm ve tagimacilik %6,98 (n=6) oraninda, perakende satis ve
pazar yeri %12,79 (n=11) oraninda, telekomiinikasyon markalar1 ve hizmetleri %4.65
(n=4) oraninda, kurumsal imaj %10.47 (n=9) oraninda, toplumsal sorumluluk %?2.33
(n=2), diger reklam tiirleri %2.33 (n=2) oraninda ve 6zel giinler %2.33 (n=2) oraninda
mizah c¢ekiciliginin kullanildig1 saptanmistir. Buna gore arastirmaya konu edinen tiim
yillardaki reklam filmlerinde mizah gekiciliginin en fazla kullanildig: iiriin kategorisi
%12,79 (n=11) ile perakende, satis ve pazar yeri ile medya, yayin, dijital platformlar &
kiiltiir-sanattir, en az kullanildig1 iiriin kategorisi ise %2,33 oranlar ile toplumsal
sorumluluk, diger ve 6zel giinler kategorilerinden olusmaktadir.

Tablo 12 asagida yer alan Grafik 7 ile desteklenmektedir:
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Grafik 7: 2023, 2022, 2021 Yillarinda Kristal Elma’da Film- TV ve Sinema
Kategorisinde Odiil Almis Reklam Filmlerinde Mizah Cekiciliginin Reklami1 Yapilan
Uriiniin Kategorisine Gore Dagilimi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Odiillii reklam filmlerinin cinsellik bigimlerini (tiim yillarda) kullanimi Tablo 13’de

goriilmektedir:
2021 2022 2023

Cinsellik n % n % n %
Bicimleri
Ciplaklik/ 4,08% 1 3,33%
Giyiniklik 1 2,70% 2
Cinsel davrams | 2 5,41% 5 10,20% 0 0,00%
Fiziksel 14,29% 4 13,33%
cekicilik 4 10,81% 7
Cinsel 2,04% 0 0,00%
gondermeler 2 5,41% 1
Gizli cinsellik
Higbiri 28 75,68% 34 69,39% 25 83,33%
Toplam 37 100,00% | 49 100,00% 30 100,00%

Tablo 13: 2021, 2022, 2023 Yillarinda Kristal Elma’da Film- TV ve Sinema
Kategorisinde Odiil Almis Reklam Filmlerinde Y1l Kirilimli Olarak Kullanilan Cinsellik
Bigimleri

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Cinsellik bi¢imleri kategorisinin alt bagliklarindan en az birinin incelenilen reklam
filmlerinde goriilityor olmas1 s6z konusu reklamin cinsel ¢ekiciligi barindiran bir reklam
oldugunu gostermektedir.

Tablo 13’de goriildiigii gibi arastirma kapsamindaki 2021 yilinda 6diillii reklamlarin
%75.68’inde, 2022 yilinda ise %69.39’unda ve 2023 yilinda ise %83.33’iinde herhangi
bir cinsellik bi¢imi kullanilmamastir.

Arastirma kapsamindaki 2021 yilinda fiziksel g¢ekicilik, kullanim oran1 %10,81, cinsel
davranis ve cinsel gondermeler kullanim orami 5,41%’dir. %2,70 oraninda ise
ciplaklik/giyiniklik unsurlaria rastlanmigtir.

Arastirma kapsamindaki 2022 yilinda cinsellik cekiciliginin kullanildigi reklamlarin
%14,29’unda  fiziksel  ¢ekicilik, %10,20°de  cinsel  davramis, %#4,08’inde

ciplaklik/giyiniklik ve %2,04’{inde cinsel gondermelerin unsurlarina rastlanmistir.
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Arastirma kapsamindaki 2023 yilinda cinsellik ¢ekiciliginin kullanildigi reklamlarin
%13,33’tinde fiziksel g¢ekicilik ve 3,33’tinde ciplaklik/giyiniklik unsurlaria
rastlanmistir. Bunun yani sira arastirma kapsaminda cinsellik ¢ekiciligi igeren reklamlarin
higbirinde gizil (gomiilii) cinsellik 6gesine rastlanilmamustir.

Cinsellik bi¢imlerinin tiim yillara gore dagilimi Sekil 12°de goriilmektedir:

|

Cinsellik Kullanimi (19)

/

Cinsellik Gizli Fiziksel Cinsel Cinsel Ciplakhik/
Kullanimi Cinsellik (0) Cekicilil Gondermeler Davramig Giyiniklik
Yok (87) (15) 3) 9] 4)

Sekil 12: Odiillii Reklamlarda Cinsellik Kullanim1 Temas1
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
Sekil 12’de goriildiigli iizere, 6diillii reklamlarda cinsellik kullanimi temasi (f=19)
incelendiginde en sik kullanilan alt tema fiziksel ¢ekicilik (f=15) alt temasidir. Diger alt
temalar sirastyla; cinsel davranis (f=7), ¢iplaklik/giyiniklik (f=4) ve cinsel gondermeler
(f=3)’dir. Cinsellik kullanimi temasina ait olan gizli cinsellik alt temasin1 igeren reklam
filmine rastlamlmadigr goriilmektedir. Odiillii reklamlardan 87’sinde ise cinsellik
cekiciligi bulunmamaktadir.
Grafik 8’e bakildiginda temalarin yiizde dagilimlart ise su sekildedir; fiziksel ¢ekicilik
%12,9, cinsel davranis % 6,0, ciplaklik/giyiniklik %3,4 ve cinsel gondermeler %2,6.

Reklamlarda Cinselligin Kullanim Bigimleri

80%
2%
64%
56%
48%
40%
2%
24%

16% 12,9%
C;
8% 5:0% 3,4% 2,6% .
0% _ I 0,0%
Higbiri Fiziksel gekicilik Cinsel davranis Ciplakhk/ Giyiniklik Cinsel gondermeler Gizli cinsellik

Grafik 8: Odiillii Reklam Filmlerinde Cinselligin Kullanim Bigimleri

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Odiillii reklam filmlerinin cinsellik bigimlerini (iiriin kategorilerinde) kullanimi Tablo

14’de gortilmektedir:
Uriin Kategorisi n %
Banka, Sigorta ve Finansal Hizmetler | 0 0.00%
Elektronik, Beyaz ve Dayanikli Egya | 1 5,30%
Ev, Konut, Mobilya, Dekorasyon ve | 1 5,30%
Yap1 Malzemeleri
Ev Temizlik Uriinleri 1 5,30%
Hizl Tiiketim (Yiyecek & Igecek) 0 0.00%
Kozmetik, Kisisel Bakim ve Giizellik | 4 21,10%
& Moda ve Aksesuar
Medya, Yayin, Dijital Platformlar & 21,10%
Kiiltiir-Sanat 4
Otomotiv ve Otomotiv | 3 15,80%
Uriinleri/Hizmetleri & Turizm ve
Tasimacilik
Perakende, Satig ve Pazar Yeri 0 0.00%
Telekomiinikasyon =~ Markalar1  ve | 1 5,30%
Hizmetleri
Kurumsal imaj 3 15,80%
Toplumsal Sorumluluk 1 5,30%
Diger 0 0.00%
Ozel Giinler 0 0.00%
Toplam 19 100

Tablo 14: 2023, 2022, 2021 Yillarinda Kristal Elma’da Film- TV ve Sinema
Kategorisinde Odiil Almis Reklam Filmlerinde Cinsellik Cekiciliginin Reklam1 Yapilan

Uriiniin Kategorisine Gore Dagilimi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Cinsellik c¢ekiciliginin kullanildigr o6diillii filmlerde {iriin kategorilerinin kontrolii
saglanmigtir. 2021, 2022, 2023 yillarinda Kristal Elma’da Film- TV ve Sinema
Kategorisinde Odiil Almis Reklam Filmlerinde cinsellik ¢ekiciliginin kullamldig iriin
kategorileri kontrol edilmistir. Bu kapsamda elektronik beyaz esya ve dayanikli esya
%5.30 (n=1) oraninda, ev konut mobilya dekorasyon ve yap1 malzemeleri %5.30 (n=1)
oraninda, ev temizlik {irtinleri %5.30 (n=1) oraninda, kozmetik kisisel bakim ve giizellik
& moda ve aksesuar %21.10 (n=4) oraninda, medya yayin dijital platformlar & kiiltiir-
sanat %21.10 (n=4) oraninda, otomotiv ve otomotiv iriinleri/hizmetleri1 & turizm ve
tasimacilik %15.80 (n=3) oraninda, telekomiinikasyon markalar1 ve hizmetleri %5.30
(n=1) oraninda, kurumsal imaj %15.80 (n=3) oraninda ve toplumsal sorumluluk %5.30
(n=1) oraninda cinsellik ¢ekiciliginin kullanildig1 saptanmistir. Buna gore aragtirmaya

konu edinen tiim yillardaki reklam filmlerinde cinsellik ¢ekiciliginin en fazla kullanildig1
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tiriin kategorisi %21,10 (n=4) ile kozmetik, kisisel bakim ve gilizellik & moda ve aksesuar
ile medya, yayin, dijital platformlar & kiiltiir-sanat kategorilerinden olusmaktadir.

Tablo 14 asagida yer alan Grafik 9 ile desteklenmektedir:
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Uriin Kategorileri

Grafik 9: 2023, 2022, 2021 Yillarinda Kristal Elma’da Film- TV ve Sinema
Kategorisinde Odiil Almis Reklam Filmlerinde Cinsellik Cekiciliginin Reklam1 Yapilan
Uriiniin Kategorisine Gore Dagilimi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Odiillii reklam filmlerinin korku bigimlerini (tiim yillarda) kullanimi Tablo 15°de

goriilmektedir:
2021 2022 2023

Korku n % n % n %
Bicimleri
Fiziksel 5 1515 |6 13,64% | 4 13,79%
Tehditler:
Sosyal Tehditler | O 0.00% |0 0.00% |0 0.00%
Kisisel Tehditler | O 0.00% |0 0.00% |0 0.00%
Higbiri 28 84,85% | 38 | 86,36% | 25 86,21%
Toplam 33 100 44 | 100 29 100

Tablo 15: 2021, 2022, 2023 Yillarinda Kristal ElIma’da Film- TV ve Sinema
Kategorisinde Odiil Almis Reklam Filmlerinde Y1l Kirilimli Olarak Kullanilan Korku
Bicimleri

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Korku bigimleri kategorisinin alt basliklarindan en az birinin incelenilen reklam
filmlerinde goriilityor olmast s6z konusu reklamin korku ¢ekiciligi barindiran bir reklam
oldugunu gostermektedir. Bu bilgi cercevesinde korku cekiciligi barindiran Kristal
Elma’da Film- TV ve Sinema Kategorisinde Odiil Almis Reklam Filmlerinde kullanilan
korku bi¢imlerinin yillara gére dagilimi incelendiginde oncelikle tiim yillar iceresinde
korku ¢ekiciligi iceren reklam filmlerinde korku bigimlerinden sadece fiziksel tehditlerin
kullanildig1 goriilmiistiir. 2021 yilinda 6diil almis reklam filmlerinin %15, 15’1nin, 2022
yilinda 6diil almis reklam filmlerinin %13,64’tiniin, 2023 yilinda 6diil almis reklam
filmlerinin %13, 79’unun fiziksel tehdit i¢erdigi saptanmustur.

Odiillii reklam filmlerinin korku bigimlerini (iiriin kategorilerinde) kullanimi Tablo 16°da

goriilmektedir:
Uriin Kategorisi n %
Banka, Sigorta ve Finansal Hizmetler 3 20.00%
Elektronik, Beyaz ve Dayamkli Esya | 0.00%
Ev, Konut, Mobilya, Dekorasyon ve
Yap1 Malzemeleri 3 20,00%
Ev Temizlik Uriinleri 3 20.00%
Hizl Tiiketim (Yiyecek & Igecek) 0 0.00%
Kozmetik, Kisisel Bakim ve Giizellik
& Moda Ve Aksesuar 0 0,00%
Medya, Yayin, Dijital Platformlar &
Kiiltiir-Sanat 0 0,00%
Otomotiv ve Otomotiv
Uriinleri/Hizmetleri & Turizm Ve
Tasimacilik 1 6,70%
Perakende, Satis ve Pazar Yeri 0 0.00%
Telekomiinikasyon = Markalar1  ve
Hizmetleri 0 0,00%
Kurumsal imaj 0 0.00%
TOplumsal Sorumluluk 4 26.70%
Diger 1 6,70%
0261 Gilinler 0 0’00%
Toplam 15 100

Tablo 16: 2021, 2022, 2023 Yillarinda Kristal Elma’da Film- TV ve Sinema
Kategorisinde Odiil Almis Reklam Filmlerinde Korku Cekiciliginin Reklam1 Yapilan

Uriiniin Kategorisine Gore Dagilimi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Korku ¢ekiciliginin kullanildig1 6diillii reklam filmlerinde {iriin kategorilerinin kontrolii
saglanmistir. 2021, 2022, 2023 yillarinda Kristal Elma’da Film- TV ve Sinema
Kategorisinde Odiil Almis Reklam Filmlerinde korku cekiciliginin kullamldig: {iriin
kategorileri kontrol edilmistir. Bu kapsamda banka sigorta ve finansal hizmetler {iriin
kategorisinde %20.00 (n=3) oraninda, ev konut mobilya dekorasyon ve yap1 malzemeleri
iiriin kategorisinde %20.00 (n=3) oraninda, ev temizlik iiriinleri iirlin kategorisinde
%20.00 (n=3) oraninda, otomotiv ve otomotiv liriinleri/hizmetleri & turizm ve tasimacilik
iriin kategorisinde%6.70 (n=1) oraninda, toplumsal sorumluluk iirliin kategorisinde
%26.70 (n=4) oraninda ve diger iirlin kategorisinde reklamlarin %6.70 (n=1) oraninda
korku ¢ekiciligi icerdigi saptanmustir.

Tablo 16 asagida yer alan Grafik 10 ile desteklenmektedir:
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Uriin Kategorileri

Grafik 10: 2021, 2022, 2023 Yillarinda Kristal Elma’da Film- TV ve Sinema
Kategorisinde Odiil Almis Reklam Filmlerinde Korku Cekiciliginin Reklami Yapilan
Uriiniin Kategorisine Gére Dagilimi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Odiillii reklam filmlerinin korku seviyeleri dagilimima Tablo 17°da yer verilmektedir:

Korku Seviyesi n %
Orta 4 26,70%
Diigiik 10 66,70
Yiiksek 1 6,70%
Toplam 15 100

Tablo 17: Korku Cekiciligi Kullanilan Reklamlardaki Korku Seviyesi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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2021, 2022, 2023 yillarinda Kristal Elma’da Film- TV ve Sinema Kategorisinde Odiil
Almis Reklam Filmlerinde korku c¢ekiciliginin kullanildigi reklamlar incelendiginde
toplam 15 reklamdan %66.70’inin diisiik seviyede (n=10), %26.70’inin orta seviyede
(n=4) ve %6.70’inin yiiksek seviyede (n=1) korku 6geleri icerdigi belirlenmistir.

Odiillii reklam filmlerinin genel korku kullanimi Sekil 13°de goriilmektedir:

]
Reklamlarda Korkunun Kullanim
Bicimleri (15) \
Gl ] ] CHl
Fiziksel Higbiri (91) Kisisel Sosyal
Tehditler Tehditler Tehditler

(15) (0) (0)

]
Korku Cekiciligi
igeren
Reklamlardaki

/ Korku Seviyesi (15)\

e Cl Cll

Yiiksek (1) Orta (4) Diisiik (10)

Sekil 13: Odiillii Reklamlarda Korku Kullanim1 Temasi
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
Odiillii reklamlarda korku kullanimi1 temasi (f=15) incelendiginde kullanilan tek alt tema
fiziksel cekicilik (f=15) alt temasidir. Bu reklam filmlerindeki korku seviyeleri ise
sOyledir; diisiik (f=10), orta (f=4) ve yiiksek (f=1). Diger alt temalar (kisisel tehditler ve
sosyal tehditler) igeren reklam filmine rastlanilmadigi goriilmektedir. Odiillii
reklamlardan 91’inde ise korku cekiciligi bulunmamaktadir.
Sekil 13’de goriilen temalar Grafik 11 ve Grafik 12°de yiizde olarak verilmektedir.
Fiziksel tehditler %14,2; %66,7 diisiik, %26,7 orta ve %6,7 yiiksek seklindedir.
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Grafik 11: Odiillii Reklam Filmlerinde Korkunun Kullanim Bicimleri

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Korku Cekiciligi iceren Reklamlardaki Korku Seviyesi

66,7%

Diisiik

Orta

6,7%

Yiksek

Grafik 12: Korku Cekiciligi iceren Odiillii Reklam Filmlerinin Korku Seviyesi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Odiillii reklam filmlerinin tiim yillarda gekicilik kullanimi Tablo 18°de goriilmektedir:

2021 2022 2023
Cekicilik | n % n % n %
Mizah 24 70,60% 35 68,63% 27 77,14%
Cinsellik |5 14,70% 10 19,61% 4 11,43%
Korku 5 14,70% 6 11,76% 4 11,43%
Toplam | 34 100,00% | 51 100,00% | 35 100,00%

Tablo 18: 2021, 2022,

Cinsellik Kullanimi, Korku Kullanimi Dagilimi

2023 Yillarinda Kristal Elma’da Film- TV ve Sinema
Kategorisinde Odiil Almis Reklam Filmlerinde Y1l Kirilimli Olarak Mizah Kullanima,

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 18’de 2021, 2022, 2023 yillarinda Kristal Elma’da Film- TV ve Sinema
Kategorisinde Odiil Almis Reklam Filmleri incelendiginde 2021 yilinda %70. 60 ile en
cok mizah cekiciliginin (n=24), 2022 yilinda %68.63 ile en ¢ok mizah c¢ekiciliginin
(n=35) ve 2023 yilinda %77.14 ile en ¢ok mizah ¢ekiciliginin (n=27) reklam filmlerinde
kullanildig1 goriilmiistiir. Arastirmaya konu edinen 3 yildaki 6diil almis reklamlarda en
fazla mizah cekiciligi kullanilmistir. %77. 14 ile en fazla mizah ¢ekiciligi 2023 o6diillii
reklamlarinda kullanilmastir.

Asagida yer alan Grafik 13, Tablo 18’1 desteklemektedir:
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B Mizah ®Cinsel Korku

Grafik 13: 2021, 2022, 2023 Yillarinda Kristal Elma’da Film- TV ve Sinema
Kategorisinde Odiil Almis Reklam Filmlerinde Y1l Kirtlimli Olarak Mizah Kullanimu,
Cinsellik Kullanimi, Korku Kullanimi Dagilim1

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Odiillii reklam filmlerinin &diil derecelerine gore gekicilik kullanimi Tablo 19°da

goriilmektedir:
Mizah Cinsellik Korku
Yil n % n % n %
Kirilimh
Cekicilik
Kullanimla
rinm  Odiil
Kategoriler
ine Gore
Dagilimi
2021 Kristal 10 41,70 3 60,00 3 60,00
Elma
Giimiis 7 29,20 1 20,00 1 20,00
Elma
Bronz Elma | 7 29,20 1 20,00 1 20,00
Toplam 24 100,00 5 100,00 5 100,00
2022 Kristal 7 20,00 1 10,00 2 33,30
Elma
Glmiis 14 40,00 4 40,00 3 50,00
Elma
Bronz Elma | 14 40,00 5 50 1 16,70
Toplam 35 100,00 10 100,00 6 100,00
2023 Kristal 11 40,70 2 50,00 2 50,00
Elma
Giimiis 10 37,00 1 25,00 2 50,00
Elma
Bronz Elma | 6 22,20 1 25,00 0 0,00
Toplam 27 100 4 100,00 4 100,00
Toplam Kristal 28 32,56 6 31,58 7 46,67
Elma
Gumiis 31 36,04 6 31,58 6 40,00
Elma
Bronz Elma | 27 31,40 7 36,84 2 13,33
Toplam 86 100,00 19 100,00 15 100,00

Tablo 19: Yil Kirilimli Cekicilik Kullanimlarinin Odiil Kategorilerine Goére Dagilimi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 19’da 2023, 2022, 2021 yillarinda Kristal Elma’da Film- TV ve Sinema
Kategorisinde Odiil Almis Reklam Filmleri incelendiginde 2021 yilinda kristal elma alan
reklamlarin ¢ogunda mizah ¢ekiciligi (%41.70; n=10), 2022 yilinda kristal elma alan
reklamlarin ¢ogunda mizah ¢ekiciligi (%20.00; n=7) ve 2023 yilinda kristal elma alan
reklamlarin ¢ogunda mizah ¢ekiciligi (%40.70; n=11) kullanildig1 goriilmektedir.

2021 yilinda giimiis elma alan reklamlarin ¢ogunda mizah (%29.20; n=7), 2022 yilinda
giimiis elma alan reklamlarin cogunda mizah (%40.00; n=14) ve 2023 y1linda giimiis elma

alan reklamlarin ¢ogunun mizah ¢ekiciligi (%37.00; n=10) kullanildig1 belirlenmistir.
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2021 yilinda bronz elma alan reklamlarin ¢ogunda mizah (%29.20; n=7), 2022 yilinda
bronz elma alan reklamlarin ¢cogunda mizah (%40.00; n=14) ve 2023 yilinda bronz elma
alan reklamlarin cogunda mizah ¢ekiciligi (%22.20; n=6) oldugu belirlenmistir.

Odiillii reklam filmlerinin 8diil derecelerine gore gekicilik kullanimi Grafik 14°de yiizde

olarak goriilmekte ve Tablo 19’u desteklemektedir:
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Grafik 14: Y1l Kirilimli Cekicilik Kullanimlarmnin Odiil Kategorilerine Gére Dagilimi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Odiillii reklam filmlerinin {iriin kategorilerine gore cekicilik kullanimi Tablo 20’de

goriilmektedir:
Mizah Cinsellik Korku

Uriin Kategorisi n % n % n %
Banka, Sigorta ve
Finansal Hizmetler 8 9,30 0 0,00 3 20,00
Elektronik, Beyaz ve
Dayanikli Egya 5 5,80 1 5,30 0 0,00
Ev, Konut, Mobilya,
Dekorasyon ve Yapi
Malzemeleri 5 5,80 1 5,30 3 20,00
Ev Temizlik Uriinleri | 4 4,70 1 5,30 3 20,00
Hizh Tiiketim
(Yiyecek & Igecek) 10 1160 |0 0,00 0 0,00
Kozmetik,  Kisisel
Bakim ve Giizellik &
Moda ve Aksesuar 7 8,10 4 21,10 0 0,00
Medya, Yayin, Dijital
Platformlar & Kiltiir-
Sanat 11 1280 |4 21,10 0 0,00
Otomotiv ve
Otomotiv
Uriinleri/Hizmetleri
& Turizm ve
Tasimacilik 6 7,00 3 15,80 1 6,70
Perakende, Satis ve
Pazar Yeri 11 1280 |0 0,00 0 0,00
Telekomiinikasyon
Markalar ve
Hizmetleri 4 4,70 1 5,30 0 0,00
Kurumsal imaj 9 1050 |3 15,80 0 0,00
Toplumsal
Sorumluluk 2 2,30 1 5,30 4 26,70
Diger 2 2,30 0 0,00 1 6,70
Ozel Giinler 2 2,30 0 0,00 0 0,00
Toplam 86 100,00 | 19 100,00 15 100,00

Tablo 20: 2021, 2022, 2023 Yillarinda Kristal Elma’da Film- TV ve Sinema
Kategorisinde Odiil Almis Reklam Filmlerinde Mizah, Cinsellik ve Korku cekiciliginin

Reklami Yapilan Uriiniin Kategorisine Gore Dagilimi
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 20°de Kristal Elma’da Film- TV ve Sinema Kategorisinde Odiil Almis Reklam
Filmlerinde Mizah, Cinsellik ve Korku ¢ekiciliginin reklami yapilan {irliniin kategorisine
gore dagilimi incelendiginde, mizah ¢ekiciligi tiiriinde en ¢ok 6diil alan {iriin kategorisinin

medya yayin dijital platformlar & kiiltiir-sanat ve perakende satis ve pazar yeri
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kategorileri oldugu (%12.80; n=11) belirlenirken en az 06diil alan {iriin kategorinin
toplumsal sorumluluk, diger ve 6zel giinler oldugu (%2.30; n=2) belirlenmistir.

Cinsel ¢ekiciligi tiirtinde en ¢ok 6diil alan iiriin kategorisinin kozmetik kisisel bakim ve
giizellik & moda ve aksesuar ve medya yaymn dijital platformlar & kiiltiir-sanat
kategorileri oldugu (%21.10; n=4) belirlenirken hi¢ 6diil alamayan iirlin kategorinin
banka sigorta ve finansal hizmetler, hizli tiiketim (yiyecek & i¢ecek), perakende satis ve
pazar yeri, diger ve 6zel giinler oldugu (%0; n=0) belirlenmistir.

Korku ¢ekiciligi tliriinde en ¢ok 6diil alan {iriin kategorisinin toplumsal sorumluluk
(%26.70; n=4) oldugu belirlenirken hi¢ 6diil alamayan kategorilerinin {iriin kategorinin
elektronik beyaz ve dayanikli esya, hizli tikketim (yiyecek & igecek), kozmetik kisisel
bakim ve giizellik & moda ve aksesuar, medya yayin dijital platformlar & kiltiir-sanat,
perakende sati§ ve pazar yeri, telekomiinikasyon markalar1 ve hizmetleri, kurumsal imaj
ve 0zel giinler oldugu (%0; n=0) belirlenmistir.

Asagida yer alan Grafik 15, Tablo 20’yi desteklemektedir:
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Grafik 15: 2021, 2022, 2023 Yillarinda Kristal Elma’da Film- TV ve Sinema

Kategorisinde Odiil Almis Reklam Filmlerinde Mizah, Cinsellik ve Korku ¢ekiciliginin
Reklami Yapilan Uriiniin Kategorisine Goére Dagilim1

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Odiillii reklam filmlerinin ayni reklam filminde aym gekicilik tiirlerini bulundurma

oranlar1 Tablo 21°de goriilmektedir:

Cekicilik Turleri Mizah Cekiciligi Yok orku Celszirligi
n 9 8
Yok % 12,30 57,10
n 64 6
Yok Vo % 87,70 42,90
n 73 14
Toplam % 100,00 100,00
n 2 1
Yok % 11,10 100,00
n 16 0
Cinsel Cekicilik Var var % 88,90 0,00
n 18 1
Toplam % 100,00 100,00
n 11 9
Yok % 12,10 60,00
n 80 6
Toplam — Var % 87,90 40,00
n 91 15
Toplam % 100,00 100,00

Tablo 21: 2021, 2022, 2023 Yillarinda Kristal Elma’da Film- TV ve Sinema
Kategorisinde Odiil Almis Reklam Filmlerinde Bir Reklamda Cinsel Cekicilik, Mizah

Cekiciligi ve Korku Cekiciligi Bulunma Durumuna Gore Dagilim
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Bir reklamda ayni1 anda, arastirmaya konu edinen cinsel ¢ekicilik, mizah ¢ekiciligi ve
korku ¢ekiciliginin bulunma durumuna gore dagilim incelendiginde reklamlarin;
Hem cinsel ¢ekiciligi hem mizah ¢ekiciligi bulunan reklam sayis1 16°dur.

Hem cinsel ¢ekiciligi hem korku ¢ekiciligi bulunan reklam sayis1 1°dir.

Hem mizah ¢ekiciligi hem korku cekiciligi bulunan reklam sayis1 6’dir.
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Odaulli 2021 | 2022 | 2023 | Kristal | Gumiis | Bronz | Korku | Cinsellik | Mizah
Reklamlar Odiil Odiil Odiil

(f=106)

2021 1,00 | 0,89 |0,87 |0,85 0,87 0,93 0,67 0,70 0,80
2022 0,89 |1,00 | 0,91 |0,89 0,87 0,85 0,59 0,67 0,83
2023 0,87 [ 091 |1,00 |0,83 0,85 0,83 0,65 0,65 0,85
Kristal 0,85 | 0,89 [0,83 | 1,00 0,87 0,85 0,59 0,63 0,83
Odiil

Giimiis 0,87 0,87 |085 |0,87 1,00 0,87 0,61 0,61 0,81
Odiil

Bronz 0,93 [085 |0,83 |0,85 0,87 1,00 0,59 0,63 0,76
Odiil

Mizah 0,80 | 0,83 (0,85 |0,83 0,81 0,76 0,65 0,65 1,00
Korku 0,67 | 059 |0,65 | 0,59 0,61 0,59 1,00 0,81 0,65
Cinsellik 0,70 | 0,67 |0,65 | 0,63 0,61 0,63 0,81 1,00 0,65

Tablo 22: Kuckartz & Ridikers zeta Benzerlik Testi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 22 analiz edildiginde reklam filmleri minimum %59, maksimum %100 oraninda

benzerlik gostermektedir.
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Sekil 14: 2021 ve 2022 Tarihlerinde Yayimlanan Odiillii Reklam Filmlerinin
Karsilagtirmast

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

2021 (f=33) ve 2022 (f=44) tarihlerinde yayinlanan reklam filmleri karsilastirildiginda,
cekicilik unsurlarindan mizah kullanimi temasinin alt temalar1 olan mizahi maksat (f=48)
ve komik bazi seylerin (f=47) yer aldig1 Sekil 14’te goriilmektedir. Korku kullanimi
temasinin alt temasi olan fiziksel tehditler alt temasi1 ve cinsellik kullanimi temasinin alt
temasi olan fiziksel cekicilik alt temas1 (f=11), 6diil derecelerinden bronz elma (f=27),
trlin kategorilerinden ise Medya Yaym Dijital Platformlar & Kiiltiir-Sanat (f=9)
kesigimlerini; 2021°de yiiksek (f=) temasi, 2022°de ise hafife alma (f=4), taklit (f=2) ve

diger kategoriler (f=1) temalar1 farkliliklarin1 olusturmaktadir.
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Sekil 15: 2021 ve 2023 Tarihlerinde Yayimlanan Odiillii Reklam Filmlerinin
Karsilagtirmast

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 15°de goriildigi gibi 2021 (=33) ve 2023 (=29) tarihlerinde yayinlanan reklam
filmleri karsilastirildiginda, ¢ekicilik unsurlarindan mizah kullanimi temasinin alt
temalar1 olan mizahi maksat ve komik bazi seyler (f=35), korku kullanim1 temasinin alt
temast olan fiziksel tehditler (f=9), cinsellik kullanim1 temasinin alt temasi olan fiziksel
cekicilik (f=8), 6diil derecelerinden kristal elma (f=25), iiriin kategorilerinden ise medya
yayin dijital platformlar & kiiltiir-sanat (f=8) en yiiksek frekansta ortak paylasim
alanlarini; 2021°de cinsel gondermeler ve cinsel davranis (f=2) ve yiiksek (f=1) temasi,
2023’de ise hafife alma (f=3) ve diger kategoriler (f=1) temalar1 farkliliklarinmi

olusturmaktadir.
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Sekil 16: 2022 ve 2023 Tarihlerinde Yayimlanan Odiillii Reklam Filmlerinin
Karsilastirmasi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 16’da goriildiigii gibi 2022 (f=44) ve 2023 (f=29) tarihlerinde yayinlanan reklam
filmleri karsilastirilldiginda, cekicilik unsurlarindan mizah kullanimi temasinin alt
temalar1 olan komik bazi seyler (f=50) ve mizahi maksat (f=47), cinsellik kullanimi
temasinin alt temast olan fiziksel g¢ekicilik (f=11), korku kullanimi temasinin alt temasi
olan fiziksel tehditler (f=10), o6diil derecelerinden glimiis elma (f=29), iiriin
kategorilerinden ise perakende satis ve Pazar yeri (f=8) en yliksek frekansta ortak
paylasim alanlarini; 2022°de cinsel davranis (f=5), taklit (2) ve cinsel gondermeler (f=1)

farkliliklarini olusturmaktadir.
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Sekil 17: Tiim Yillarda Kristal Elma ve Giimiis Elma Alan Reklam Filmlerinin
Karsilastirmasi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 17°de goriildigii gibi tiim yillarda Kristal Elma (f=35) ve Glimiis Elma (f=38) alan
reklam filmleri karsilastirildiginda, ¢ekicilik unsurlarindan mizah kullanimi temasinin alt
temalar1 olan mizahi maksat (f=43) ve komik bazi seyler (f=41), korku kullanimi
temasinin alt temasi olan fiziksel tehditler (f=13), cinsellik kullanimi1 temasinin alt temasi
olan fiziksel ¢ekicilik (f=9), tarih temasindan 2022 (f=27), iiriin kategorinden ise medya
yaymn dijital platformlar & kiiltiir-sanat (f=9) en yliksek frekansta ortak paylasim
alanlarini; kristal elmada cinsel gondermeler (f=2) ve telekomiinikasyon markalar1 ve
hizmetleri (f=1) temalar1 ve giimiis elmada ise ¢iplaklik/giyiniklik ve elektronik beyaz ve

dayanikli esya (f=3) ve yiiksek (f=1) temalar1 farkliliklarini olusturmaktadir.
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Sekil 18: Tiim Yillarda Kristal Elma ve Bronz Elma Alan Reklam Filmlerinin
Karsilastirmasi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 18°de goriildiigii gibi tiim yillarda Kristal Elma (f=35) ve Bronz Elma (f=33) alan
reklam filmleri karsilastirildiginda, ¢ekicilik unsurlarindan mizah kullanimi temasinin alt
temalar1 olan komik bazi seyler (f=45) ve mizahi maksat (f=43), cinsellik kullanimi
temasinin alt temast olan fiziksel ¢ekicilik (f=10), korku kullanim1 temasinin alt temasi
olan fiziksel tehditler (f=9), tarih temasindan 2022 (f=27), {iriin kategorilerinden ise
perakende satis ve pazar yeri, 6zel giinler ve medya yayin dijital platformlar & kiiltiir-
sanat (f=7) en yiiksek frekansta ortak paylasim alanlarini; kristal elmada orta (f=2), taklit,
diger kategoriler ve ev temizlik iiriinleri (f=1), bronz elmada ise elektronik beyaz ve

dayanikli esya (f=2) ve ¢iplaklik/giyiniklik (f=1) temalar1 farkliliklarini olusturmaktadir.
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Sekil 19: Tiim Yillarda Giimiis Elma ve Bronz Elma Alan Reklam Filmlerinin
Karsilastirmasi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 19°da goriildiigi gibi tiim yillarda Giimiis Elma (f=38) ve Bronz Elma (f=33) alan
reklam filmleri karsilastirildiginda, ¢ekicilik unsurlarindan mizah kullanimi temasinin alt
temalar1 olan komik bazi seyler (f=46) ve mizahi maksat (f=44), cinsellik kullanimi
temasinin alt temasi olan fiziksel ¢ekicilik (f=11), korku kullanim1 temasinin alt temasi
olan fiziksel tehditler (f=9), tarih temasindan 2022 (f=34), {iriin kategorilerinden ise
medya yayin dijital platformlar & kiiltiir-sanat (f=8) en yliksek frekansta ortak paylasim
alanlarini; giimiis elmada ev temizlik iirtinleri (f=4), orta (£=2), yiiksek, taklit ve diger
kategoriler (f=1), bronz elmada ise telekomiinikasyon markalar1 ve hizmetleri (f=3) ve

cinsel gondermeler (f=1) temalar1 farkliliklarini olusturmaktadir.
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Sekil 20: Tiim Yillarda Yayinlanan Odiillii Reklam Filmlerinin Cinsellik ve Mizah
Kullanimlariin Karsilagtirmasi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 20°de goriildiigii gibi cinsellik kullanimi (f=19) ve mizah kullanimi (=86) temalar1
karsilastirildiginda, tarih temasindan 2022 (f=45), 6diil derecelerinden giimiis elma
(f=37), tirtin kategorilerinden ise Medya Yayin Dijital Platformlar & Kiiltlir-Sanat (=15)
en yiiksek frekansta ortak paylasim alanlarini; ¢ekiciliklerin kendi alt temalar1 haricinde
mizah kullaniminda yer alan perakende satis ve Pazar yeri (f=11), hizli tiikketim (f=10),
banka sigorta ve finansal hizmetler (f=8), diger kategoriler ve 6zel giinler (f=2) temalar1

farkliliklarini olusturmaktadir.
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Sekil 21: Tiim Yillarda Yaymlanan Odiillii Reklam Filmlerinin Korku ve Mizah
Kullanimlarimin Karsilastirmasi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

Sekil 21°de goriildiigii gibi korku kullanimi (f=15) ve mizah kullanim1 (f=86) temalar1
karsilastirildiginda, tarih temasindan 2022 (f=41), 6diil derecelerinden giimiis elma
(f=37), iirin kategorilerinden ise banka sigorta ve finansal hizmetler (f=11) en yiiksek
frekansta ortak paylasim alanlarini; ¢ekiciliklerin kendi alt temalar1 haricinde mizah
kullaniminda yer alan perakende satis ve Pazar yeri ve Medya Yayin Dijital Platformlar
& Kiiltiir-Sanat (f=11), hizl tikketim (f=10), kurumsal imaj (f=9), kozmetik kisisel bakim
ve giizellik & moda ve aksesuar (=7) ve elektronik beyaz ve dayanikli esya (f=5) temalar1

farkliliklarini olusturmaktadir.
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Sekil 22: Tiim Yillarda Yaymlanan Odiillii Reklam Filmlerinin Cinsellik ve Korku
Kullanimlarinin Karsilastirmasi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 22°de goriildiigii gibi cinsellik kullanimi1 (f=19) ve korku kullanimi (f=15) temalar1
karsilastirildiginda, tarih temasindan 2022 (f=16), 6diil derecelerinden kristal elma
(f=13), iirlin kategorilerinden ise toplumsal sorumluluk (f=5) en yiiksek frekansta ortak
paylasim alanlarini; ¢ekiciliklerin kendi alt temalar1 haricinde cinsellik kullaniminda yer
alan Medya Yayin Dijital Platformlar & Kiiltiir-Sanat ve kozmetik kisisel bakim ve
giizellik & moda ve aksesuar (f=4), kurumsal imaj (f=3), telekomiinikasyon markalar1 ve
hizmetleri ve elektronik beyaz ve dayanikli esya (f=1) temalari, korku kullaniminda ise
banka sigorta ve finansal hizmetler (f=3) ve diger kategoriler (f=1) farkliliklarini
olusturmaktadir.

Grafik 16°da tiim yillarda farkli derecelerde basar1 6diilii almis reklam filmlerinin genel
olarak hangi oranda mizah, korku, cinsellik ve diger c¢ekicikleri barmdirdigini

gostermektedir:
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Grafik 16: Odiillii Reklam Filmlerinin Cekicilik Temalarinin Pasta Grafigi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
2023, 2022, 2021 yillarinda Kristal Elma’da 6diil alan TV reklamlarinin %70,6’sin1 mizah

cekicilikleri olustururken %15,5’ini cinsel ¢ekicilikler, %13,0’m1 korku cekicilikleri
olusturmaktadir; mizah, cinsellik ve korku cekiciliklerine yer verilmedigi goriilen
reklamlarin orani ise %1.0°dur.

Grafik 16’da %1.0 olarak bulunan diger ¢ekicilik tiirlerinin yillara, 6diil derecelerine ve

tirtin kategorilerine gore dagilimi Sekil 23’de verilmistir:
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Sekil 23: Mizab, Korku ve Cinsellik_Qekiciliklerini Icermeyen Reklamlarn Yillara,
Odiil Derecelerine ve Uriin Kategorilere Gore Dagilimi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Sekil 23°de goriildiigli gibi 6diilli reklamlarda mizah, korku ve cinsellik ¢ekiciliklerini
icermeyen reklamlarin yillara gore frekans dagilimlari; 2021 ve 2022 (f=4) ve 2023 (f=1)
seklindedir. Diger cekiciliklerin iirin kategorileri dagilimlarinin 6zel giinler (f=7) ve
Kozmetik Kisisel Bakim ve Giizellik & Moda (f=2) oldugu goriilmektedir. Odiil
derecelerine gore dagilimlarina bakildiginda her 6diil derecesinde esit derecede reklam

(f=3) bulunmaktadir.
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Arastirma kapsaminda; 2021-2022-2023 Kristal Elma Yarismasinda 6diil sahibi olmus
biitiin Film- TV ve Sinema kategorisi igerisinde yer alan reklamlar incelenmistir.
Aragtirma dahilinde toplamda 106 tekil Film- TV ve Sinema kategorisi i¢erisinde yer alan
reklam filmi analize tabi tutulmustur. Calismanin amaci, pazarlama ve iletisim sektoriinde
basarili kabul edilmis Kristal Elma Yarigmasinda Film- TV ve Sinema kategorisinde 6diil
almis reklam filmlerindeki duygusal ¢ekicilik tiirlerinden olan mizah, cinsellik ve korku
kullanimlarmi incelemektir. Incelemeye baslanmadan once literatiir taranmis ardindan
Kristal Elma Yarismasinda TV/Sinema mecralarinda yaymlanmis odillii reklam
filmlerinde kullanilan reklam ¢ekiciliklerinin durumunu saptamaya yonelik bir igerik
analizi yapilmistir.

Bu calismada odiillii reklam filmlerinde mizah, cinsellik, korki c¢ekciliklerinden
yararlanip yararlanilmadigi, yararlaniliyorsa hangi reklam ¢ekiciliginin digerlerine oranla
daha yogun kullanilduginin tespitine ve ¢esitli problemlere yanit aranmigtir. Arastirma
bulgular1 ifade edilirken ilk boliimde, Kristal Elma Yarigmasinda Film- TV ve Sinema
kategorisinde 6diil almis reklamlara iligkin genel tespitler yapilarak paylasilmis olup
sonraki boliimiinde ise 6dilli reklamlardaki reklam gekiciligi kullanimi incelenmistir.
Incelemeler neticesinde kodlanabilir Kristal Elma &diillii TV/Sinema mecralarinda
yaymlanmig reklam filmlerinin %41.5’inin 2022 yilina, %31.1’inin 2021 yilma ve
%?27.4’linlin 2023 yilina ait oldugu belirlenmistir.

Bulgulara bakildiginda 2021 yilinda en ¢ok medya yayn dijital platformlar & kiiltiir-
sanat (n=5; %15.20), 2022 yilinda en ¢ok banka sigorta ve finansal hizmetler, hizli
tilketim (yiyecek & igecek), kozmetik kisisel bakim ve giizellik & moda ve aksesuar,
medya yayin dijital platformlar & kiiltiir-sanat, otomotiv ve otomotiv iirlinleri/hizmetleri
& turizm ve tagimacilik, perakende satis ve pazar yeri, kurumsal imaj ve 6zel gilinler (n=4;
%9.10) ve 2023 yilinda en ¢ok perakende satis ve pazar yeri ve kurumsal imaj (n=4;
%13.80) iiriin kategorilerinde reklam filmlerinin oldugu belirlenmistir. En fazla 6diil alan
tirtin kategorisi yillara gore farklilik gosterdigi saptanmustir.

Reklam filmleri arasinda yapilan benzerlik testinin sonucuna goére reklam filmleri,
minimum %59 ve maksimum %100 oraninda benzerlik gostermektedir. Odiillii
reklamlarin yayinlandiklar tarihler incelendiginde ise, 2022 yilinda 44, 2021 yilinda 33,

ve 2023 yilinda 29 reklamm o6diil aldigi belirlenmistir. TV/Sinema mecralarinda
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yaymlanan reklam filmleri arasinda en yiiksek oranda odiiliin 2022 yilina ait oldugu,
%41,5 orani ile gdzlemlenmistir. Reklam filmlerinin 6diil derecelerine gore dagilimina
bakildiginda, giimiis elma 6diiliintin (f=38), kristal elma odiiliiniin (f=35), ve bronz elma
Odiiliiniin (f=33) frekansta oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda, tiim yillara gore en fazla
giimiis elma &diiliiniin (%35,8) verildigi belirlenmistir. Odiillii reklam filmlerinin iiriin
kategorilerine gore dagilimi incelendiginde, medya yayin dijital platformlar & kiiltiir-
sanat kategorisinin %11,3, banka sigorta ve finansal hizmetler ile perakende satis ve pazar
yeri kategorilerinin ise %10,4 oran ile 6ne ¢iktig1 goriilmiistiir.

Arastirmanin ikinci bdliimiinde ise mizah bigimleri kategorisinin alt bagliklarinin 6diillii
reklam filmlerinde varlig1 ve yoklugu arastirilarak reklam filmlerinde mizah gekiciligine
yer verilip verilmedigi sorusuna cevap aranmistir. Mizah ¢ekiciligi barindiran reklam
filmlerinde kullanilan mizah bi¢imlerinin yillara gére dagilim incelendiginde 2021
yilinda en ¢ok mizahi maksat barindiran reklam filmine (n=18; %18.56), 2022 yilinda en
cok komik bazi seyler barindiran reklam filmine (n=31; %20.95) ve 2023 yilinda en ¢ok
komik bazi seyler barindiran reklam filmine (n=19; %18.81) rastlanmistir. Mizah
cekiciliginin kullanildigr odiillii filmlerde {riin kategorilerinin kontrolii saglanmaistir.
Buna gore arastirmaya konu edinen tiim yillardaki reklam filmlerinde mizah ¢ekiciliginin
en fazla kullanildig1 tirlin kategorisi %12,79 (n=11) ile perakende, satis ve pazar yeri ile
medya, yayin, dijital platformlar & kiiltlir-sanattir, en az kullanildig: {irtin kategorisi ise
%2,33 oranlart ile toplumsal sorumluluk, diger ve ozel gilinler kategorilerinden
olugmaktadir. Mizah gekiciliginin en az kullanildig iiriin kategorilerinin, hedef kitleye
mizah duygusuyla seslenilemeyecek, hedef kitlenin mizah bigimleri ile iknasi
saglanamaycak kategoriler oldugu, bu iirlin kategorilerine iligkin reklam filmlerinde
mizah disinda kalan duygusal ¢ekiciliklerden yararlanilmasiin dogru olabilecegi sonucu
c¢ikarilabilir.

Calisma kapsaminda bir diger ¢ekicilik tiiri olan cinsellik c¢ekiciliginin reklam
filmlerinde yer verilip verilmedigi sorusuna cevap aranmistir. Arastirma kapsamindaki
2021 yilinda cinsellik ¢ekiciliginin kullanildigi reklamlarin %75.68’inde, 2022 yilinda ise
%69.39’unda ve 2023 yilinda ise %83.33’linde herhangi bir cinsellik bi¢iminin
kullanilmadig1 bilgisi saptanmistir. Bu durum da incelenen reklamlarin ¢ogunda cinsel
cekicilik bulunmadigina isaret etmektedir Bunun yani sira arastirma kapsaminda cinsellik

cekiciligi iceren reklamlarin higbirinde gizil (gémiilii) cinsellik 6gesine rastlaniimamaistir.
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Tiim yillardaki reklam filmlerinde reklamda cinsellik bi¢cimlerinden en fazla fiziksel
cekicilik tercih edilmistir. Cinsel ¢ekiciligin kullanildigr 6dillii filmlerde {iriin
kategorilerinin kontrolii saglanmistir. Buna gore arastirmaya konu edinen tiim yillardaki
reklam filmlerinde cinsellik ¢ekiciliginin en fazla kullanildig: {iriin kategorisi %21,10
(n=4) ile kozmetik, kisisel bakim ve giizellik & moda ve aksesuar ile medya, yayin, dijital
platformlar & kiiltiir-sanat kategorilerinden olugsmaktadir. Cinsellik ¢ekiciliginin en fazla
kullanildig: {iriin kategorileri géz onilinde bulunduruldugunda 6diil ile basirisini tescil
ettirmis bu iirlin kategorilerinde cinsellik ¢ekiciliginin hedef kitleyi etkileme konusunda
ise yaradig1 ve bu {irlin kategorilerine dahil olan markalarin da reklamlarinda cinsellik
cekiciliginden yararlanmalarinin dogru bir karar olabilecegi sonucuna ulasilabilir.

Son olarak korku bigimleri kategorisinin alt bagliklarmin 6dillii reklam filmlerinde
varlig1 ve yoklugu arastirilarak reklam filmlerinde korku cekicilige yer verilip verilmedigi
sorusuna cevap aranmistir. Korku bigimlerinin yillara gore dagilimi incelendiginde
oncelikle tiim yillar iceresinde korku ¢ekiciligi igeren reklam filmlerinde korku
bicimlerinden sadece fiziksel tehditlerin kullanildig1 goriilmiistiir. 2021 yilinda 6diil almis
reklam filmlerinin %15, 25’1min, 2022 yilinda 6diil almis reklam filmlerinin %13,60’1min,
2023 yilinda 6dill almis reklam filmlerinin %13, 79’unun fiziksel tehdit icerdigi
saptanmistir. Korku ¢ekiciliginin kullanildigr 6dillii filmlerde {iritin kategorilerinin
kontrolii saglanmistir. Buna gore korku c¢ekiciliginin en fazla kullanildig: iiriin
kategorisini %26,70 ile toplumsal sorumluluk olusturmaktadir. En ¢ok toplumsal sosyal
sorumluluk {iriin kategorisinde korku bicimlerinden olan fiziksel ¢ekiciligin kulanilmig
olusu bu iiriin kategorisinde korkunun ikna edici bir ¢ekicilik tiirii oldugunu ortaya
¢ikarmaktadir.

2021, 2022, 2023 yillarinda Kristal Elma’da Film- TV ve Sinema Kategorisinde odiil
almis reklam filmleri incelendiginde 2021 yilinda %70. 60 ile en ¢ok mizah ¢ekiciliginin
(n=24), 2022 yilinda %68.63 ile en ¢ok mizah ¢ekiciliginin (n=35) ve 2023 yilinda
%77.14 ile en ¢ok mizah cekiciliginin (n=27) reklam filmlerinde kullanildig:
gorililmiistiir. Aragtirmaya konu edinen 3 yildaki 6diil almis reklamlarda en fazla mizah
cekiciligi kullamilmistir. Mizah, cinsellik ve korkunun reklam filmelerinde varliginin
saptanmasi arastirma sorularina yanit bulmak i¢in olduk¢a Onemlidir. Arastirma
bulgularina gore incelenen reklamlarda mizah, cinsellik ve korkuya oranla daha fazla
bulunmaktadir. 2023, 2022, 2021 yillarinda Kristal Elma’da 6diil alan TV reklamlarinin
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%70,6’sin1 mizah g¢ekicilikleri olustururken %15,5’ini cinsel ¢ekicilikler, %13,0’ 11
korku ¢ekicilikleri olusturmaktadir; mizah, cinsellik ve korku c¢ekiciliklerine yer
verilmedigi goriilen reklamlarin orani ise %1.0°dir. Odiillii reklamlarda mizah, korku ve
cinsellik cekiciliklerini igermeyen reklamlarin yillara gore frekans dagilimlart; 2021 ve
2022 (f=4) ve 2023 (f=1) seklindedir. Mizah, cinsellik ve korku disinda kalan
cekiciliklerin iirtin kategorileri dagilimlarinin 6zel giinler (f=7) ve kozmetik kisisel bakim
ve glizelllk & moda (f=2) oldugu goriilmektedir. Bu durum da 6zel giinler iiriin
kategorisinde mizah, cinsellik ve korku ¢ekiciliginin kullaniminin tercih edilmedigini
gostermektedir. Aragtirmada ornekleme dahil olup, korku, mizah ve cinsellik
cekiciliklerini igermeyen reklamlar 6rneklemden ¢ikarilmamistir, bu reklamlar korku,
mizah ve cinsellik c¢ekiciligi haricindeki diger cekicilikleri barindirmaktadir. Diger
kategorisi deyatlandirilip incelenmemistir, i¢inde mizah, cinsellik ve korku bulunmayan
reklam filmlerinde yer alan diger ¢ekiciliklerin ne oldugunun saptamasi gelecek
arastirmalara Oneri niteligindedir. Ayn1 zamanda arastirma mizah, cinsellik ve korku
cekiciliginin varligl ya da yoklugunu test etmeye calistigi icin her bir reklamda mizah,
korku, cinsellik ¢ekiciligi disinda diger c¢ekiciliklerin var olup olmadigi da kodlama
kilavuzuna kodlanmasi gereken bir kategori olarak eklenmemistir, Gelecek
arastirmalarda mizah, cinsellik ve korku cekiciligine ek olarak reklamlarda diger
cekiciliklerin var olup olmadig1 da saptanabilir.

Reklamlarda birden fazla cekicilik tiirli ayn1 anda bulunabilir. Aragtirmaya dahil edilen
reklamlarin da ayn1 anda birden fazla ¢ekicilik barindirip barindirmadig: test edilmistir.
Bir reklamda ayni anda, arastirmaya konu edinen cinsel ¢ekicilik, mizah ¢ekiciligi ve
korku ¢ekiciliginin bulunma durumuna gore dagilimi incelenmistir. Hem cinsel ¢ekiciligi
hem mizah ¢ekiciligi bulunan reklam sayis1 16’dir. Hem cinsel ¢ekiciligi hem korku
cekiciligi bulunan reklam sayisi 1’dir. Hem mizah c¢ekiciligi hem korku c¢ekiciligi
bulunan reklam sayis1 6’dr.

Kristal Elma’da Film- TV ve Sinema Kategorisinde 6diil almis reklam filmlerinde mizah,
cinsellik ve korku ¢ekiciliginin reklami yapilan iirliniin kategorisine gore dagilimi
incelendiginde mizah ¢ekiciligi tiirlinde en ¢ok 6diil alan iiriin kategorisinin medya yayin
dijital platformlar & kiiltiir-sanat ve perakende satis ve pazar yeri kategorileri oldugu
(%12.80; n=11) belirlenirken en az 6diil alan iiriin kategorinin toplumsal sorumluluk,

diger ve 6zel giinler oldugu (%2.30; n=2); cinsel ¢ekicilik tiirlinde en ¢ok 6diil alan iiriin
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kategorisinin kozmetik kisisel bakim ve giizellik & moda ve aksesuar ve medya yayin
dijital platformlar & kiiltiir-sanat kategorileri oldugu (%21.10; n=4) belirlenirken hi¢ 6diil
alamayan tirtin kategorinin banka sigorta ve finansal hizmetler, hizli tiikketim (yiyecek &
icecek), perakende satis ve pazar yeri, diger ve 6zel gilinler oldugu (%0; n=0); korku
cekiciligi tiirlinde en ¢ok 6diil alan {iriin kategorisinin toplumsal sorumluluk (%26.70;
n=4) oldugu belirlenirken hi¢ 6diil alamayan kategorilerinin {iriin kategorinin elektronik
beyaz ve dayanikli esya, hizli tiiketim (yiyecek & igecek), kozmetik kisisel bakim ve
giizellik & moda ve aksesuar, medya yayin dijital platformlar & kiiltiir-sanat, perakende
satig ve pazar yeri, telekomiinikasyon markalar1 ve hizmetleri, kurumsal imaj ve 6zel
giinler oldugu (%0; n=0) belirlenmistir.

Tim bulgulara gore Kristal Elma’da Film- TV ve Sinema Kategorisinde 6diil almis
reklam filmleri incelendiginde mizah, korku, cinsellik ¢ekiciliklerinin reklamlarda yer
aldigina, arastirma kapsamindaki yillarda en fazla mizah ¢ekiciligine yer verildigine,
cesitli 1irlin  kategorilerinin reklamlarinda tercih edilen ¢ekilicilin  degiskenlik
gosterdigine, yillar ig¢inde oranlar degissede reklamlamlarda en fazla kullanilan
cekiciligin mizah ¢ekiciligi olduguna dair ¢ikarimlar yapilabilir.

2021 (f=33) ve 2022 (f=44) tarihlerinde yayinlanan reklam filmleri karsilastirildiginda,
Mizah kullanimi temasi, 2021'den 2022'ye artmig gibi goriinmektedir (%33'ten %44'e).
Cinsellik ve korku temalar1, 2022'de de 2021'e gore daha fazla kullanilmustir. Ozellikle
cinsellik kullaniminda fiziksel ¢ekicilik alt temasi, 2022'de daha belirgin bir sekilde
ortaya cikmistir. Odiil dereceleri arasinda bronz elma 6diilii sayica artmistir; 2021'de 10
kez verilirken 2022 yilinda 17 kez verilmistir. 2021 (f=33) ve 2023 (f=29) tarihlerinde
yayinlanan reklam filmleri karsilastirildiginda, korku seviyelerinden yiiksek (f=1) sadece
2021 yilindaki bir reklamda; {iirlin kategorilerinden diger (f=1) de 2023 yilindaki bir
reklamda bulunmaktadir. Son olarak 2022 (f=44) ve 2023 (f=29) tarihlerinde yayinlanan
reklam filmleri karsilastirildiginda, reklamlarda cinsel cekiciligin kullaniminin 2023
yilinda azaldig1 anlasilmaktadir. Cinsel kullanimi temasmin alt temalar1 olan cinsel
davranig (f=5) ve cinsel gondermeler (f=1) temalar1 2023’de kristal elma o6diilii alan
reklamlarda goriilmemektedir.

Tiim yillarda 6diil kazanan reklam filmleri arasinda, kristal elma ve giimiis elma alan
reklamlarin ¢ekicilik unsurlarinda belirgin benzerlikler gosterdigi belirlenmistir. Ancak,

ciplaklik/giyiniklik ve elektronik beyaz ve dayanikli esya temalarinin kristal elma 6diilii

149



almadigt; telekomiinikasyon markalar1 ve hizmetleri temalarinin ise giimiis elma 6diilii
almadig1 tespit edilmistir. Giimiis elma alan reklamlar ile bronz elma alan reklamlar
karsilastirildiginda ise, korku seviyelerinden yiiksek (f=1), mizah kullanim bigimlerinden
taklit (f=1) ve iiriin kategorilerinden diger (f=1) yalnizca giimiis elma alan reklamlarda
yer almaktadir. Bronz elma alan reklamlar ise cinsellik kullanim bi¢imlerinden cinsel
gondermeler (f=1) temasini igermesi yOniiyle farklilagmaktadir.

Cinsellik kullanimi1 (f=19) ve mizah kullanimi1 (f=86) temalar1 karsilastirildiginda, Mizah
kullannminda Medya Yayin Dijital Platformlar & Kiiltiir-Sanat (f=11), cinsellik
kullaniminda ise kurumsal imaj (f=4) ve kozmetik kisisel bakim ve giizellik & moda ve
aksesuar (f=3) one ¢ikmaktadir. Mizah kullaniminda yer alan iiriin kategorilerinden
perakende satis ve pazar yeri (f=11), hizli tiiketim (f=10), banka sigorta ve finansal
hizmetler (f=8), diger kategoriler ve oOzel giinler (f=2) kategorilerinde cinsellik
kullanimina rastlanilmamaktadir. Korku kullanimi (f=15) ve mizah kullanimi (f=86)
temalar1 karsilastirildiginda mizah kullaniminda banka sigorta ve finansal hizmetler
kategorisi (f=8) 6n plana c¢ikarken, korku kullaniminda ise toplumsal sorumluluk (f=3)
one ¢ikmaktadir. Cinsellik kullanimi (f=19) ve korku kullanimi (f=15) temalar
karsilastirildiginda iiriin kategorilerinden medya yayin dijital platformlar & kiiltiir-sanat,
kozmetik kisisel bakim ve gilizelllk & moda ve aksesuar, kurumsal imaj,
telekomiinikasyon markalar1 ve hizmetleri ve elektronik beyaz ve dayanikli esya
kategorilerinin korku ¢ekiciligi; banka sigorta ve finansal hizmetler ve diger kategorilerin
ise cinsel ¢ekicilik igermedigi goriilmektedir.

Mizah, cinsellik ve korku cekicilikleri reklamcilikta duygusal tepki ve dikkat ¢cekme
amaciyla kullanilan temel unsurlardir. Bu cekiciliklerin reklamlardaki yogunlugu,
tiiketici algisi, kiiltlirel normlar, pazarlama stratejileri ve hedef kitleye yonelik iletisim
hedefleri gibi bir¢ok faktore bagl olarak degismektedir. Arastirma sonuglari, cinsellik,
mizah ve korku kullanimmin reklam stratejilerinde belirli temalar etrafinda
yogunlastigini ve Odiillerin, tarihlerin, kategorilerin ve temalarin etkilesimine bagli olarak
degisen frekansta ortak paylasim alanlari olusturdugunu goéstermektedir. Mizah,
reklamlarda sik¢a kullanilan bir ¢ekicilik olarak one ¢ikmaktadir ve bunun sebebinin
tiiketicilerin duygusal bag kurmasina yardimei oldugu diistiniilmektedir. Cinsellik, dikkat
cekme potansiyeli nedeniyle kullanilan bir ¢ekiciliktir ve bu c¢ekiciliginin belirli

kategorilerde daha yogun olmasinin nedenleri, o kategorideki iiriin veya hizmetlerin
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pazarlama stratejilerine, tiiketicilerin beklentilerine ve rekabet ortamina bagli olarak
degismektedir. Korku, duygusal bir tepki uyandirarak dikkat ¢cekme ve reklamin
hatirlanabilirligini artirma amaciyla kullanilmaktadir. Korku ¢ekiciliginin belirli
kategorilerde daha yogun olmasinin nedenleri arasinda, o kategorideki {iiriin veya
hizmetlerin dogasi, tiliketicilerin beklentileri ve pazarlama stratejileri oldugu
disiiniilmektedir. Her sektorde kullanilan ¢ekiciliklerin basarisi, markanin stratejilerine,
hedef Kitlesine uygunluguna ve kullandigi tonun duygusal baglamina baghdir. Ayrica,
kiltiirel normlar ve toplumun duyarhliklar1 da bu ¢ekiciliklerin kullanimini etkileyen
onemli faktorlerdir. Markanin degeri, itibar1 ve tiiketicilerin algilar1 tizerinde olumsuz
etkilere neden olabilecegi igin g¢ekicilikler dikkatlice ele alinma ve dengeli
kullanilmalidar.

Tiirkiye'de gerceklestirilen arastirmalar, reklam ¢ekicilikleri konusunun ¢esitli arastirma
sorunlarina odaklandigin1 ve farkli yontemlerle incelendigini gostermektedir. Rasyonel
ve duygusal c¢ekiciliklerin yani sira mizah, korku ve cinsellik gibi ¢ekicilik tiirlerinin
reklamlarda kullaniminin, tiiketicilerin reklam ve markaya yonelik tutumlarini ve satin
alma niyetlerini etkileyip etkilemedigini anlamaya yonelik ¢alismalar gergeklestirilmistir.
Ozellikle mizah, cinsellik ve korku cekiciliklerinin ayr1 ayr1 incelendigi ve popiiler
alanlardaki yayginliklarinin arastirildigl gozlemlenmistir. TV/Sinema reklam filmlerinde
mizah, cinsellik ve korku ¢ekiciliklerinin kullanimina dair yapilan ¢aligmalarin yeterli
olmamasi, pazarlama ve iletisim sektorliinde basariyla nitelendirilmis reklamlarda
kullanilan cekiciliklerin daha once detayli bir sekilde ele alinmamis olmasi, bu
arastirmaya onemli bir katki saglamaktadir. Odiillii reklamlarmn iiriin kategorilerinde
hangi cekicilik tiirlerini kullandigini belirlemeye yonelik arastirma bulgular1 ortaya
konmustur. Bu durum, reklamcilik sektoriine 6nemli veriler sunmaktadir. Bagarili kabul
edilen, 6diil kazanmis reklamlarin belirli {iriin kategorilerinde hangi ¢ekicilik tiirleriyle
dikkat c¢ektigi, reklamcilarin o iriin kategorisine 6zgii reklam stratejileri olustururken
hangi ¢ekicilik tiirlerini tercih ettikleri konusunda degerli bilgiler saglamaktadir.

Bu konuyu ele alacak gelecekteki arastirmacilara, diger arastirma yontemlerini (6rnegin;
goriisme, anket) kullanilarak reklam gekiciliginin tiiketiciler lizerindeki etkilerini konu
almalar tavsiye edilmektedir. Ayrica, bu c¢alisma yalmizca Tirkiye'deki reklam
filmlerinin ¢ekicilik kullanimlarini ele almistir. Amerika, Avrupa, Asya ve diinyanin

diger kitalarindaki herhangi bir iilkede yaymnlanmis, gorece basarili kabul edilen
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reklamlarin da arastirilmasi/incelenmesi Onerilmektedir. Cannes Lions, D&AD, One
Show ve Spikes Asia gibi reklam 6diillerini almig reklamlarin hangi ¢ekicilikleri hangi
kategorilerde kullandiklar1 saptanarak Tirkiye’de hazirlanan ve yayinlanan Kristal EIma

Odiillii reklamlarla kiyaslanmasi literatiire biiyiik katki saglayacaktir.
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