GIDA URUNLERINDE KULLANILAN
TUTUNDURMA YONTEMLERI VE REKLAMIN
ETKIiSi

Esma Merve CEVIK

Yiiksek Lisans Tezi
Tarim Ekonomisi Anabilim Dah
Damisman: Do¢. Dr. M. Omer AZABAGAOGLU
2011



T.C.

NAMIK KEMAL UNIVERSITESI

FEN BILIMLERI ENSTITUSU

YUKSEK LISANS TEZI

GIDA URUNLERINDE KULLANILAN TUTUNDURMA YONTEMLERI VE
REKLAMIN ETKISI

ESMA MERVE CEVIK

TARIM EKONOMISI ANABILIM DALI

DANISMAN: DOC. DR. M. OMER AZABAGAOGLU
TEKIRDAG-2011

Her hakki saklidir



Dog. Dr. Omer AZABAGAOGLU c¢ 1anlhiginda, Esma Merve CEVIK tarafindan
hazirlanan bu calisma asagidaki jiiri tarafindan Tarim Ekonomisi Anabilim Dalinda Yiiksek
Lisans tezi olarak kabul edilmistir.

Jiiri Bagkani : Prof. Dr. Ayse AKYOL Imza :
Uye : Dog. Dr. Omer AZABAGAOGLU Imza
Uye : Yrd. Dog. Dr. Yasemin ORAMAN Imza

Fen Bilimleri Enstitiist Yonetim Kurulu adina.

Dog. Dr. Fatih KONUKCU
Enstitii Miidiiri



OZET
Yiiksek Lisans Tezi
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Esma Merve CEVIK

Namik Kemal Universitesi
Fen Bilimleri Enstitiisii
Tarim Ekonomisi Anabilim Dali

Danisman: Dog. Dr. M. Omer AZABAGAOGLU

Son yillarda birgok {iriin ¢esidine yonelik uygulanan satis tutundurma yontemlerine olan ilgi giderek artmaktadir.
Firmalar, diger tutundurma tiirleriyle birlikte bu yontemleri de kullanmakta ve tiiketicileri etkilemeye
calismaktadirlar. Tiiketicilerin firma triinlerine ¢ekilmesi, satiglarin artirtlmasi ve firmanin devamliliginin
saglanmasi i¢in, satig tutundurma yontemlerine yogun bir sekilde bagvurulmaktadir. Tiiketicilerde uygulanan bu
yontemlerden etkilenerek, devamli olarak kullandiklari iiriiniin yerine, diger {iriinii satin alarak marka tercihinde
degisiklik yapabilmektedir. Bu nedenlerle, satig tutundurma yontemlerinin pazarlamada ki 6nemi de artmakta ve
daha detayli olarak incelenmesi geregi ortaya ¢ikmaktadir. Bu ¢alisma, bir gida iiriinii segerken iiriin reklaminin
tiikketicinin davramisina etkisi olup olmadigmi ortaya koymak amaciyla hazirlanmistir. Oncelikle tiiketicilerin
davraniglarini etkileyen faktorler, daha sonra gida sektorii agisindan tiiketicinin satin alma davranisina etki eden
reklam kuramsal olarak incelenmistir. Arastirmanin amacina iliskin Istanbul ilinde gesitli statiilerde bulunan 100
kisiyle yiiz yiize yapilan arastirmada elde edilen veriler analiz edilmistir. Elde edilen veriler istatistiksel olarak
tanimlayict ve ¢ikarimsal istatistik agisindan bilgisayar ortaminda paket program yardimu ile analiz edilmistir.
Verilerin degerlendirilmesinde t- testi, ki- kare ve faktor analizi kullanilmistir. Bu analizler sonucunda da,
tilketicilerin , yas, egitim durumu, medeni durum, tutulan takim, gelir durumu bagli olarak reklamin tiiketici
davraniglar1 iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Bireylerin satin alma davranisini gida reklamlarinin ne
derecede etkiledigi Ki kare, T testi analizleri ile ortaya koyulmustur. Sonuglarina gore cinsiyet, yas, egitim
durumu, medeni durum, tutulan takim, gelir durumu degiskenleri istatistiki olarak anlamli olup olmadiklar1 tespit
edilmistir.

Caligmaya katilan 100 kisiden 73’0 kadin, 27’si erkektir. Ailelerin sosyo-ekonomik 6zellikleri ve ekonomik
durumlarina gore gida reklamlar1 ve satin alma konusuna bakis agilart aragtirtlmigtir. Gida reklamini yapan
isletmeye gilivenin yetersiz oldugu ¢ilinkii reklamlarin bu bakimdan yeterince bilgi vermedikleri, yas artikca
icindekiler kisminin daha fazla incelendigi, reklam tiirlerinden en fazla televizyon reklamlarinin akilda kaldigs,
taraftar1 olunan takimin reklamlarinin daha cok satisa tesvik ettigi, pazarlama degiskenlerinden kalitenin en

onemli oldugu belirlenmistir.

Anahtar kelimeler: Tiiketici Bilinci, Gida Reklamlari, Satin Alma

2011, 108 sayfa
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PROMOTION METHODS USED IN FOOD PRODUCTS and EFFECT OF ADVERTISING
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The importance of the sales promotions that are used for many kind of products are increasing in the last years.
The firms, by using the sales promotions and the other types of promotions try to effect the costumers. In order
to take the attention of the consumers for products, increase the sales and provide the firms continuity, the firms
apply the sales promotions intensively. The consumers, by being effected from these sales promotions, may be
possible to buy another products instead of previously used products and make changings in their brand
preferences. For these reasons, the importance of sales promotions in the marketing is also increasing and the
necesity of studying the sales promotions in detail is appearing. The data were statistically analyzed in terms of
descriptive and inferential statistics by using statistical package programme. Chi-square and t tests for the
evaluation of the data used in factor analysis. Within this research, the sales promotions by taking in different
point of views, have been tried to examine in detail. In addition, a research have been made to determine the
effect of sales promotions on the consumer buying behavior.

This article was written to show the influence of advertising on the consumers’ behaviors while choosing the
products. First, factors which affect customers’ behaviors are dealt with and then advertising, which affects
customers’ behaviors, was examined theoretically in terms of food sector. Relevant to the purpose of this study,
the result of a study made 100 people face to face who have to various statutes in Istanbul. As a result of
analysis, we have been identified that advertising has been an impact on consumers’ behaviors depending on
this customers’ degree of education, level of income, team, sexuality, age.

Purchasing behavior of individuals effect by the degree of food ads khi- square, t- test analyses have been
revealed. According to the results of gender, age, education level, marital status, affected the team, whether they
were statistically significant variables in the income status has been determined.

100 people participated in the study, 73 female and 27 male. Socio-demograpfic characteristics and economic
status of families based on the purchase of food ads, and perspectives on the subject investigated. Food
advertising a business trust insufficient, some more investigating of contents with increasing age, the other types
of advertising that TV adevertising in mind, fans owned the team’s ads that promote more sales, marketing

variables determined to be the most important quality.

Keywords: Consumer behavior, Food Advertising, Food consumption

2011, 108 pages



ONSOZ

Bu calismaya baslarken yola ¢iktigim ilk nokta, Ziraat Miihendisligi Tarim Ekonomisi
boliimii 6gretim liyesi hocalarimdan aldigim egitimler, bilgiler ve fikirler olmustu. Bu zamana
kadar ders olarak 6grendigimiz bir¢ok programin ve bilginin artik teoriden uygulamaya
gecirme vakti gelmisti. Yiiksek Lisans Tezimin konusunu reklamcilik {izerine sectigimde
gercekten mesakkatli bir yol olacagimi anlamistim. Reklamcilik sahiden de bizlerin diziler
arasinda gecistirmek, beklemek amaciyla izledigimiz birka¢ simgeden ibaret degil, dikkatle
izlendiginde aslinda ugrasilmis ve bizleri ikna etmeye calisan ugraslarmis. Ve bu ugraslarin
hangi dillerle bize hitap ettigini bakis acimiz1 nasil degistirdigini anlamis oldum. Bakis agis1
gercekten boyle bir sey. Farklilagsan da, benzesen de, saldirgan da olsan, uyumlu da olsan,
kisisellestirsen de, bir topluluk da olustursan kisacast pazarlama iletisimine hangi
metodolojiyi uygularsan uygula, analiz etmek ancak bakis agisiyla miimkiin oluyor.

Buradan yola cikarak ogrencilik hayatimda bana mevcut bakis acimi kazandiran tiim
hocalarima tesekkiirii bir bor¢ bilirim. Bunun yaninda bu son o&grencilik hayatimda
calismamla ilgilenen, bana her tiirli kolayligi saglayan, yol gosteren boliim hocam Dog. Dr.
Omer Azabagaoglu’na ayrica tesekkiir ederim.

Yaptigim calismada bana her tiirlii destegi saglayan, gergekten basarabilecegim bakis acisini
bana kazandiran Sevgili arkadasim Murat Sabri Geng’e ayrica minnettarim.

Ve tiim aileme... Sevginin de bir bakis agisi oldugunu bana gosterdikleri ve sevginin,
destegin, toleransin karsiliksiz olabilecegini bana Ogrettikleri ve var olduklart igin onlara

tesekkiirlerimi génderiyorum.
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1. GIRIS

Tiiketicinin bilgilendirilmesini saglayan baslica araglardan biri olan reklam; isletme agisindan
‘duyuruculuk ve ikna etme Ozellikleri ile malin veya hizmetin igerigi ve Ozellikleri {iretim
bicimi kullanildig1 yer, kokeni ve fiyati konularinda bilgi vererek insan davraniglarini belli bir
yonde etkilemek amaciyla kullanilan kitle iletisim teknigidir’ (Cemalciler ve Sahin 1984).
Dolayistyla bir kitle iletisim bi¢imi olarak reklam, sirketlerin hedef kitleleriyle bulusmalar1 ve
hedef tiiketicilere kurumlarini ya da tiriin/hizmetlerini tanitmalar1 noktasinda énemli bir unsur
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Reklamin, birebir satiglar1 artirma amacinin olmasi yaninda
tilkketici ile arasina biiylik mesafeler giren iireticiyi bulusturup yakinlastirarak aralarinda
duygusal bir bag kurulmasini saglamak agisindan iletisim boyutu ve amaci dikkati
¢ekmektedir.

Reklam, pazarlama iletisiminin sadece bir 6gesidir ve genellikle reklamin iletisim amaci,
pazarlamanin diger 6gelerini desteklemesidir. Reklam, potansiyel tliketicilerin marka, iiriin ve
hizmetlerinden haberdar olmasini saglayarak, onlar1 sadik bir miisteri haline getirmeye calisir.
Bunun i¢in lazim olan iletisim faaliyetlerini gergeklestirir. Bu, reklamin iletisim amaglarindan
sadece bir tanesidir.

Reklam, marka, iiriin ve hizmetler hakkinda, tiiketicilerin tutumlarinin pozitif olmasini saglar
veya var olan olumlu tutumlar1 daha fazla gii¢clendirmeye ¢alisir veya negatif tutumlari pozitif
yone ¢ekmeye calisir. Reklam, tiiketicilerde {iriin, hizmet veya markaya yonelik ilginin ortaya
c¢tkmasini ve olusturdugu ilgiden sonra, iiriin, hizmet veya markaya sahip olma isteginin
olugmasini saglar (Y1lmaz 2010).

Tiiketici davranislar1 bir yandan insanin bireysel olarak gereksinim ve giderlerinin, 6grenme
stirecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanglarinin etkisiyle 6te yandan kisinin tiyesi
olarak bulundugu toplumda kiiltiir, sosyal sinif, referans grubu ve aile gibi sosyal kiiltiirel
faktorlerin etkileri ile ortaya ¢ikmaktadir (Karabulut 2001).

Her ne kadar kiiltiir, egitim diizeyi, tutum ya da davraniglar gibi psikolojik ve referans grubu,
aile gibi sosyal ayrica ekonomik faktorler satin alma sirasinda 6nemliyse de, {iriin 6zellikleri,
fiyat, marka, reklam-promosyon ve iiriiniin sunuldugu satis yeri gibi faktorler de tiiketicinin

satin almasiyla ilgilidir.

Bu ¢alismanin amaci, gida iiriinlerinin pazarlamasinda reklamin yeri ve éneminin ne oldugu,

reklamlarin tiiketicinin gida {irlinlerine ilgisini ne oranda karsiladigi, reklam ajansinin



hazirlayacagi reklam tasarimlarini nerede, nereye, hangi araclarin kullanimiyla tiiketicilerin
ilgisine sunulacagini, gida iriinlerini tercih etmede reklamin Oneminin ne oldugu ve
sloganlarin bu iiriinlere olan ilgiyi ne yonde etkiledigi bir alan arastirmasi yardimiyla
belirleyebilmektir. Bu amagla ¢alismada 6nce konuya iliskin literatiir arastirmasi ve kuramsal
bilgilere yer verilmistir. Daha sonra anket verileriyle istatistiksel analizler yapilarak bulgular
analiz edilmeye calisilmistir.

Aragtirmanin bulgulari, iirlinii tamamlama goérevi géren ve 6nemi artan reklam ile tiikketicinin
herhangi bir {iriinii segmesinde, reklamin etkili olup olmadig1 iizerine oturtulmustur.

Bu calisma genis bir alan olan tutundurma faaliyetlerinin tiiketicilere yonelik olan boyutunu
incelemektedir. Caligmada kapsamli bir literatiir taramasiyla tiiketicilere yonelik tutundurma
faaliyetleri ve bu faaliyetler arasinda reklamin etkisi hakkinda bilgi birikimi 6zetlenmeye
calisilacaktir. Bu calisma 6 boliimde yapilandirilmistir.

Birinci boliim giris kismi olarak alinmigtir.

Ikinci béliim genel olarak tutundurma faaliyetlerinin yapisini incelemektedir. Bu faaliyetlerin
kavramsal boyutu, pazar disiplini igine oturtulusu, iistiin ve sakincali yonlerinin yani sira gida
tiikketicilerinin satin almaya olan egilimlerini ortaya koymaktadir.

Uciincii boliimde, reklam hakkinda genel bilginin yani sira reklamin tarihsel gelisimi
hakkinda da bilgi verilmistir. Tiiketicilere yonelik diizenlenen reklam teknikleri
incelenmektedir. Bu teknikler incelenirken hangi reklam sunumlarinin, reklam dilinin ne denli
etkili olabilecegi, reklamlarin sosyal ve psikolojik agidan tiiketiciler lizerine etkisinin ne
oldugu hakkinda bilgi verilmistir.

Doérdiincii boliimde, gida iirtinleri reklami1 yapan reklam ajanslariyla goriisiilerek, reklam
yaparken tasarimlarini nasil yaptiklari, Ozellikle gida iriinlerinin reklammi Yyaparken
tiiketicinin ilgisinin nasil ¢ekilecegi, yaptiklar tasarimlar tiiketiciye hangi yollarla sunduklari
hakkinda bilgi edinilip sunulmustur.

Besinci boliimde, ¢esitli statlide halktan insanlardan olusan 100 kisilik denek grubu
olusturularak anket yapilmistir. Ve bu ankette gida tiiketiminin ger¢eklesmesinde reklamin ne
denli 6nemli bir unsur oldugu ortaya konulmustur.

Son olarak altinci bdliimde ise aragtirmanin sonuglari, reklamin {istlin ve sakincali yonleri ele

alinarak reklamin tiiketime olan etkisi irdelenmistir.



2. KONU ILE ILGILIi CALISMALAR

Cuhadar (1986), ‘Televizyon Reklamlarmin Ses-S6z Uyumu(Prozodi) Yéniinden Incelenmesi
Ve Dilimizin Miizige Etkileri’ bu arastirmada televizyonda yayinlanan vokal miizikli
reklamlar, prozodi agisindan incelenmis ve prozodi bozukluklarinin, konusulan dili

etkileyebilecegi ortaya konulmaya calisilmistir.

Rozin ve ark. (1986), ABD’de gida se¢imine etki eden psikolojik faktorleri incelemislerdir.
Bu kapsamda gida tiiketicisinin tercihlerinin bir smiflandirilmasini  yapmiglar, gida
degerlendirme boyutlarini ve gida se¢imini belirleyen faktorleri teorik olarak ele almiglardir.
Once (1988), ‘Kalite Faktorii ve Pazarlamadaki Rolii’ adli ¢alismasinda kalite kavraminin
tiiketicilerin satin alma asamalarini ne sekilde etkiledigi ve buna etki eden faktdrleri tespit
etmis, kalite giivence sistemlerinin firmaya kazandirdigi yararlar ile rekabete katkilarii
belirlemistir.

Akin  (1995), ‘Reklamin Etkililigin Olgiilmesinde Universite Ogrencilerinin Banka
Reklamlarin1 Hatirlamalarina Etki Eden Faktorlerin Tespitine Yonelik Bir Uygulama’ Bu
arastirma banka reklamlarin banka se¢imi iizerinde etkisi olmadigini gostermistir. Bu durum,
yapilan banka reklamlarinda bankalarin saglayacagi avantajlarin 6n plana cikarilmasi
gerektigini gosteren bir etkendir.

Gilinebakan (1995), ‘Satis Tutundurma Yontemleri Ve Tiiketici- Satin Alma Davranisi
Uzerindeki Etkisinin Arastirilmas1’. Bu ¢alismada, satis tutundurma ydntemleri degisik
yonlerden ele alinmis ve detayl olarak incelenmeye calisilmistir. Bu yontemlerin tiiketici
satin alma davranisi tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilmaigtir.

Oriicii ve Tavsanci (2001), Gida Uriinlerinde Tiiketicinin Satin Alma Egilimini Etkileyen
Faktorler ve Ambalajlama adli calismalarinda gida iirlinlerinin pazarlamasinda tiiketiciyi
ilgilendiren faktorlerin neler oldugunu ve ambalajlamanin bu faktorler arasindaki yerini
belirlemek amaciyla konuya iligkin aragtirmalar yapmislardir. Tiiketicinin yas, gelir, cinsiyet,
medeni durum vs. demografik Ozelliklerinin, tiiketicinin gida {irlinii satin alirken ki
davraniglariyla iliskilerini degerlendirmislerdir.

Kabak¢1 (2001), ‘Tiiketici Davramiglarimi Etki Eden Bir Faktor Olarak Yasam Tarzi:
Cukurova Universitesinde Okuyan Kiz Ogrencilerin Yasam Tarzi Tiplerinin Belirlenmesine
Yonelik Bir Arastirma’. Bu arastirmada tiiketicilerin satin alimdaki ¢esitli davranislarindan

yasam tarzinin satin almaya etkisi arastirilmistir.



Okumus ve Bulduk (2003), Tiiketicilerin Siipermarketlerdeki Alisveris Aliskanliklar1 ve Uriin
Secimini Etkileyen Etmenler adli ¢alismalarini aile ekonomisi bakimindan bireylerin aligveris
merkezini tercih etme nedenlerini belirlemek ve bu merkezlerdeki aligveris aliskanliklari
degerlendirmek amaciyla yapmiglardir.

Tosun (2003), Satin Alma Noktast Reklamlarin Etkisi adli ¢aligmalarinda, giderek artan
Oneminden 6tiirii incelenmeye calisilan satin alma noktasi reklamlarinin biitiinlesik pazarlama
iletisimi i¢indeki fonksiyonel konumu, amaglar1 ve islevlerini irdelemislerdir.

Aggarwal (2005), ‘Privacy Protection And Advertising In A Networked Word- Kisisel Bilgi
Zenginligi Ve Diinya Ag Icinde Reklamcilik’. Bu galismada internet agmin tiim diinyada
bilgi paylasimi i¢in yaygmn hale geldigi ve bu durumun reklamcilik agisindan
degerlendirilmesi konu edilmistir.

Comert ve Durmaz (2006), Tiiketicinin Tatmini ile Satin Alma Davranislarim1 Etkileyen
Faktorlere Biitiinlesik Yaklasim ve Adiyaman ilinde Bir Alan Arastirmasi kapsaminda,
tiiketicilerin satin alma davranigini etkileyen faktorler incelenerek, bu faktorlerin bin kisi ile
yiiz yiize goriismesi yapilarak etki dereceleri dl¢iilmiis ve yorumlanmistir.

Karaca, Pekyaman ve Giiney (2007), Ebeveynlerin Televizyon Reklam Igeriklerinin Cocuklar
Uzerindeki Etkilerini etik acidan algillamalarina yénelik bir arastirma yapmislardir.
Aragtirmada c¢ocuklarin her yas diizeyinde televizyon reklamlariyla olan iliskileri
degerlendirilmis ve ¢cocuklar lizerindeki etkileri tartilmistir.

Luong (2007), ‘Mobile Advertising- Mobil Reklamcilik’. Bu c¢alisma kablosuz bir iletisim
ortam1 yeni reklam firsatlar1 sunan kablosuz pazarlama iletisimini ger¢eklestirmek amaciyla
yapilmistir.

Ivanoski (2007), ‘Outdoor Advertising (Ag¢ikhava Reklamciligi)’. Bu calismada isletmelerin
tiketiciyle iletisimi saglamak amaciyla reklamlarimin goriiniimiinii daha zengin nasil
kilinacagr ile ilgili, agik hava reklamcilif1 seciminde izlenecek yollar lizerine yapilan bir
arastirmadir.

Ulu (2007), ‘Televizyon Reklamlarinda Star Kullanimimin Tiiketiciler Uzerine Etkisi: izmir
Ilinde Universite Ogrencileri Arasinda Bir Uygulama’ adli ¢alismada tiiketicileri, televizyon
reklamlarinda kullanilan starlarin kisilik, ruh hali yoniinden nasil etkiledigi arastirilmistir.
Cinar ve Karahan (2009), Reklam Dilinde Kullanilan Edebi Sanatlar konusunu incelemistir.
Reklam dilinin, siir diline ait olan &zelliklerinden bir kelimeyi —bazen bir arag, bazen de

amag- One ¢ikararak faydalanmislardir.



3. MATERYAL VE YONTEM
Bu boliimde ¢alismada kullanilan materyal ve yontemler agiklanacaktir.

3.1.Materyal

Bu c¢alismanin ana materyalini Istanbul ilinde secilmis bireyler ile yapilan anket
calismasindan saglanan veriler olusturmustur. Caligmanin anket asamasinda elde edilen
sonuglardan hareketle anket formlar1 gézden gegcirilmis, diizenlenmis ve anket c¢alismasina
baslanmistir. Toplam 100 kisi iizerinde uygulanmastir.

Arastirmanin ikincil verileri ise reklam tiirlerinin akilda kaliciligina dair siralama sorusu, en
cok begenilen gida {irlinii reklami, gida iriinlerini segerken onem verdigimiz pazarlama
degiskenleri siralamasi, reklam sloganlarinin etkisinin 6l¢timii, bir gida iirlinlinlin reklaminin
olmasi, reklaminin c¢ok olmasi, reklaminda tiinli rol almasi, reklaminda kadin bedeni
kullanilmasi, ayni drliniin farkli bi¢imde sunumunun ger¢eklesmesi, deneme arzusu
uyandirmasi, ¢ocuklar iizerindeki olumlu olumsuz etkileri, o gida iirlinlinlin i¢indekiler

kisminin sunumu tarzindaki sorular 5°1i likert da incelenerek toplam 30 soru olusturulmustur.

3.2. Yontem

Aragtirmaya iligkin veriler asagidaki yontemlerle elde edilmistir.

3.2.1. Verilen Toplanmasi Sirasinda izlenen Ornekleme Yéntemi

Aragtirmaya iligkin orijinal verilerin saglanmasinda yiiz yiize goriisme anket yontemi esas
alinmistir. Anket formlarina, tiiketicilerin demografik bilgileri ve gida {iriinii reklamlarina
iliskin sorular kapali u¢lu hazirlanan sorular 5°1i likert 6lgeginde hazirlanmigtir.

Orijinal veriler tek asamali toplanmistir. Arastirmanin ilk asamasim Istanbul ilinde yasayan
tiikketicilerle yiiz ylize yapilan anket caligmasi olusturmustur.

3.2.2. Verilerin Analizinde Kullanilan Yontem

Anket calismalariyla saglanan veriler kodlanarak bilgisayar paket programinda

degerlendirilmis ve elde edilen ¢iktilar ¢izelgeler halinde diizenlenmistir. Elde edilen veriler



istatistiksel olarak tanimlayici ve g¢ikarimsal istatistik agisindan bilgisayar ortaminda paket
program yardimi ile analiz edilmistir. Ayrica verilerin degerlendirilmesinde ¢ok degiskenli
(multivarite) istatistiksel analiz yontemlerinden de (Faktor, anova, ki-kare, t-testi, varyans,
regresyon ve korelasyon) yararlanilmistir.

Arastirmada tiiketicilerin tutumlarin1 belirlemek amaciyla bazi sorular 5°li Likert dlcegi
seklinde sorulmustur. Bu sorularin degerlendirilmesinde T Testi (One-Sample Test)
uygulanmistir (P>0,01 ve P>0,05).

Bazi gozlemler belirli 6l¢gme araglari (anket, soru formlar1, likert Olgekli gelistirilmis
indeksler) araciligiyla elde edilir. Bu veriler skor degerler olarak ele alinir. Ki —kare testi
parametrik olmayan testler icinde en yaygin kullanimi olan testlerdendir (Ozdamar 1999).
Degiskenler arasindaki iliskinin anlamliliginin test edildigi Ki-kare ¢oziimlenmesinde her
gozenek icin, beklenen degerin higbir zaman sifir olmamasi ve beklenen degeri bes/besin
altinda olan gozenek sayisi, toplam gozeneklerin ylizde 20’sini gegmemesi gerekir (Karasar
1991). Ki-kare testinin anlamli bulunmasi iki degisken arasinda bir iliski oldugunu

belirtmektedir (Kaptan 1993). Elde edilen verilere Ki-kare teknigi uygulanmistir.

3.2.2. Analiz Yontemleri

Arastirmada kullanilan analiz yontemleri asagidaki gibidir.

3.2.3.1. Faktér Analizi

Gelismekte olan bir dlgme aracinda yer alan her bir uyarana (maddeye) cevaplayicilarin
verdigi tepkiler arasinda belli bir diizen olup olmadig1 aragtirmacinin ortaya koymak istedigi
sonuglardan biridir. Bu amagla kullanilan faktor analizi sosyal bilimlerde, basta psikolojik
boyutlarin taninmasinda ve boyutlarin igerigi ile ilgili bilgi edinilmesinde kullanilan ¢ok
degiskenli analiz tekniklerinden biridir (Tavsancil 2006).

Faktor analizi birbiriyle iliskili ¢ok sayidaki degiskeni az sayida, anlamli ve birbirinden
bagimsiz faktdrler haline getiren ve yaygin olarak kullanilan cok degiskenli istatistik
tekniklerden biridir (Kleinbaum ve ark. 1998).

Faktor analizi, genel olarak ¢ok sayida degisken arasindaki iliskilerin analiz edilmesi ve daha
sonra bu degiskenlerin genel esas boyutlar (faktorler) tarafindan agiklanmasi problemine
yoneliktir. Ornegin, bir anket formu 100 kadar soru icerebilir, fakat sorularin higbiri ayni

olmadigindan ana hatlar ayni dlciide belirlenemez. Faktor analizini kullanarak, analizi yapan



kisi, anket yoluyla belirlenen farkli boyutlari tanimlayabilir ve her bir degiskenin her bir
faktor tizerindeki faktor yiiklerini hesaplayabilir. Yine benzer bir sekilde, her bir faktor,
orijinal gozlem degerlerinin bir fonksiyonu olan bagiml bir degisken olarak da goriilebilir

(Joseph ve ark. 1992).

Faktor analizinin genel amaci; belirli sayidaki orijinal degiskenleri iceren bilgilerin en az bilgi
kaybiyla, daha az sayidaki yeni faktorler seti ile yogunlastirilmasi (6zetlenmesi) i¢in bir yol
bulmaktir. Ozelde, faktor analizinde asagida belirtilen dort fonksiyon uygulanabilmektedir

(Joseph ve ark. 1992):

1. Cok sayida degiskenler icerisinde bulunan kolaylikla gdzlenemeyen bir boyutlar setinin
tanimlanmasi (R tipi faktor analizi olarak nitelendirilir).

2. Cok sayida verinin, daha biliylik bir popiilasyon igerisinde bulunan farkli gruplar
birlestirilmesi ya da yogunlastirilmasi teknigi (Q tipi faktor analizi olarak nitelendirilir).

3. Biiyilik miktardaki degiskenlerden, regresyon korelasyon veya diskriminant analizi igin
uygun degiskenlerin tanimlanmasi.

4. Regresyon, korelasyon ve diskriminant analizlerinde kullanilmak {izere kismen yada
tamamen orijinal degiskenlerin yerini alacak olan ya da az sayida bulunan ve tamamen
yeni degiskenlerin olusturulmast.

Faktor analizi, genellikle 50 gozlemden daha diisiik bir 6rnek hacmine uygulanmaz, 6rnek
hacminin 100 ya da daha fazla olmasi istenir. Genel bir kural olarak, analiz edilecek degisken
sayisinin 4 ya da 5 kat1 daha fazla gézlem degerinin olmasi istenir. Bu oran bir yere kadar
gecerlidir ve birgok durumda, degiskenlerin sadece 2 kat1 adede sahip olan gézlemlere de
faktor analizi uygulanabilmektedir. Kiigiik 6rnek hacimleri ve kiiclik degisken-gozlem adedi
orani ile c¢alisildig1 durumlarda, analizi yapan kisinin bulgulari yorumlamada temkinli olmasi

gerekmektedir (Joseph ve ark. 1992).

Degiskenler her zaman faktor analizi uygulamaya elverigli olmayabilir. Degiskenlerin faktor

analizine uygunlugu bazi testlerle oOlgiilebilmektedir. Veri setinin faktor analizi i¢in uygun

olup olmadigimi degerlendirmek amaciyla 3 yontem kullanilir. Bunlar korelasyon matrisinin
olusturulmasi, Barlett testi ve Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) testleridir.

1. Analizde kullanilan tiim degiskenler icin korelasyon matrisinin olusturulmasi: Veri
setinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadiginin tespit edilmesinde ilk adim, degiskenler
arasindaki korelasyon katsayilarmin incelenmesidir. Istenen degiskenler arasindaki
korelasyonun yiiksek olmasidir. Ciinkii degiskenler arasindaki korelasyonlar ne kadar

yikksek ise, degiskenlerin ortak faktorler olusturma olasiliklar1 daha yiiksektir.



Degiskenler arasindaki diisiik korelasyonlarin varligi ise, degiskenlerin ortak faktorler
olusturamayacaklarinin isaretidir (Kalayci ve ark. 2005).

2. Barlett (Kiiresellik) Testi (Barlett test of Sphericity): Korelasyon matrisinde degiskenlerin
en azindan bir kismi arasinda yiiksek oranli korelasyonlar oldugu olasiligini test eder.
Analize devam edebilmesi i¢in ‘korelasyon matrisi birim matristir’ sifir hipotezinin
reddedilmesi gerekir. Eger sifir hipotezi reddedilirse, degiskenler arasinda yiiksek
korelasyonlar oldugunu, bagka bir deyisle veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu
gosterir (Hair ve ark. 1998).

3. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) érneklem yeterliligi 6lgiitii: Gozlenen korelasyon katsayilari
biiyiikliigii ile kismi korelasyon katsayilarinin biiylikliigiinii karsilastiran bir indekstir.
KMO oranimin (0,5)’in iizerinde olmas1 gerekir. Oran ne kadar yiliksek olursa veri seti
faktor analizi yapmak icin o kadar iyidir denilebilir (Sharma 1996).

Matematiksel olarak faktor analizi ¢oklu regresyon analizi ile benzerlik gostermektedir.
Yargilar arasindan belirli 6zellikte olanlar bir faktore yiiklenerek grup olusturmakta ve toplam
varyansi dikkate alarak veriler gruplandirilmaktadir. Veri setindeki benzer dzellikler verilen
cevaplara gore bir araya toplanmaktadir. Boylece o grubun hakkinda benzesme 6zellikleri
acisindan bir yargida bulunulabilir.

Veriler faktor analizi yapilmadan 6nce bu analize uygunlugunu test etmek amaciyla Kaiser-

Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy testi yapilmistir. Bunun yaninda kiiresellik

testiyle de (Barlett Test of Sphericity) anket sonug¢larinin faktor analizi i¢in uygunlugu analiz
edilmistir. Test sonuglarina gore sonuglar uygun bulundugu i¢in veriler faktér analizinde
kullanilmistir.

Analiz sonucunda yorumlanmas1 gii¢, cok sayida iliskili orijinal degiskenden bagimsiz,
kavramsal olarak anlamli az sayida faktoriin (hipotetik degisken) bulunmas1 amaglanmaktadir.
Analiz sonunda elde edilen varyans oranlari ne kadar yiiksekse, dlcegin faktor yapist da o
kadar giiglii olmaktadir (Tavsancil 2006).

Ancak, sosyal bilimlerde yapilan analizlerde %40 ile %60 arasinda de§isen varyans oranlari
yeterli kabul edilmektedir (Scherer, Wieb, Luther ve Adams,1988). Faktor yiiklerinin
olusturulmasinda ise, 0.30 ile 0.40 arasinda degisen faktor yiiklerinin alt kesme noktasi olarak
alinabilecegi belirtilmektedir (Tavsancil 2006).

Faktor analizinde, faktorlerin her bir degisken iizerinde yol actiklar1 ortak varyansin ya da
ortak faktdr varyansinin (Communality) en ¢oklastirilmasi amaglanir. Bu deger, maddelerin

her bir faktdrdeki yiikk degerlerine baglidir ve bir maddenin onemli faktorlerdeki yiik



degerlerinin karelerinin toplamina esittir. Faktor yiik degeri (factorloading), maddelerin

faktorlerle olan iliskisini agiklayan bir katsayidir (Biiylikoztiirk 2009).

3.2.3.2.Varyans Analizi (One-way ANOVA testi)

Ikiden ¢ok bagimsiz grup verilerinin degerlendirilmesinde tek ynlii varyans analizi kullanilir.
Buradaki tek yon ifadesi, gruplari birbirinden ayiran tek 6zellik oldugu, ya da gruplarin tek
degiskeninin degerleri ile ayrildig1 anlamina gelir.

Tek yonlii varyans analizi yardimiyla Istanbul’da yasayan tiiketicilerin gida reklamlari

konularinda demografik 6zellikleri baz alinarak farkliliklar tespit edilmistir.

3.2.3.3. ‘Ki-kare’ ve ‘t’ testi

‘t’ testi, iki drneklem grubu arasinda ortalamalar agisindan fark olup olmadigini arastirmak
icin kullanilir. t testi, gruptaki ortalamadan 6nemli derecede farkli olup olmadigini belirler.
Ki-kare testi istatistiksel arastirmalarda siklikla kullanilan ve uygulama kolaylig1 nedeniyle de
tercih edilen bir testtir (Kalayct ve ark. 2005). Tiketicilerin gida reklamlari hakkinda
reklamlarinin ¢ok olmasi, deneme arzusu yaratmasi, igerik bakimindan neler oldugu, kadin
bedeni/cinsel obje yer almasi, {inlii birinin rol almasi vs. durumlart ile cinsiyet, medeni durum,
yas, egitim diizeyleri arasinda bir iliski olup olmadigi ki kare analizi ile arastirilmistir.

Ki-kare analizi sadece iligkilerin saptanmasinda degil, ayn1 zamanda degiskenler arasindaki
farkliliklarin belirlenmesinde de kullanilmaktadir. Ki-kare analiz yontemi frekans dagilimlar
lizerinden islem yapan bir analiz yontemidir. Iki degiskenin birbirlerinden bagimsiz olmasi
aralarinda bir iligkinin bulunmadig1 anlamina gelir. Ki-Kare testi degiskenlerin bagimsizligini
olgmede yaygin olarak kullanilir. Ki-kare analiz yontemiyle ilgili olarak bilinmesi gereken en
onemli Ozellik serbestlik derecesidir. Serbestlik derecesi arttikga ‘Ki-kare’ testi normal
dagilima benzemeye baslar. Ayrica ‘Ki-kare’ degeri serbestlik derecesine bagl oldugundan,
analizde yer alan gozlem sayis1 arttikca ‘Ki-kare’ degeri de artar. Sonugta anlamh
farkliliklarin varligina iligkin isaretler elde etme olasilig1 da artar. Aslinda ‘Ki-kare’ analiz
yontemi iki degisken arasinda sistematik bir iligskinin var olup olmadigim belirlemeye yardim
eder. Yani ‘Ki-kare’ analiz yontemi bir ¢apraz tabloda yer alan degiskenler arasindaki
gozlenen iliskinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini test etmek amaciyla kullanilir

(Anonim 2008).



4. GIDA SATISINDA TUTUNDURMA YONTEMLERI

Pazarlama faaliyetleri, pazarlama karmasi altinda siniflandig1 gibi birbirinden farkli yapidaki
tutundurma faaliyetleri de tutundurma karmasi altinda siniflanmaktadir. Tutundurma karmasi
gelistirilirken etkili bir tutundurma kampanyasi gelistirmek i¢in isletme her bir aracin iistiin ve
zay1f yonlerini dengeleyerek tutundurma karmasi unsurlarini birlestirir. Aynt zamanda toplam
tutundurma biit¢esinin bu unsurlar arasinda paylastirilmasi problemi de vardir. Tutundurma
karmasi reklam, halkla iligkiler/duyurum, satis tutundurma, kisisel satis ve dogrudan
pazarlamadan olugmaktadir. Dogrudan pazarlamanin tutundurma karmasi unsurlarindan biri

olarak ele alinmas1 konusunda farkli kaynaklarda farkli goriisler bulunmaktadir.

Tutundurma Kavram ve Ozellikleri

Tutundurma kavraminin tanimina girmeden Once sozciik olarak agiklanmasi gerekmektedir.
Ingilizce promotion kelimesinin karsilig: olarak Tiirkcede pek c¢ok sozciik kullanilmaktadir;
satig tesviki, satig gelistirme, satig tahriki, satis artiric1 ¢abalar, promosyon vb (Odabasi ve
Oyman 2001). Her ne kadar farkli sézctikler kullaniliyor olsa da satis artiric tekniklerden biri
olan satis tutundurma da igeren satig arttirmaya yonelik faaliyetlerin biitiiniinii tutundurma
olarak adlandirilir.

Isletmelerin yogun rekabet igerisinde olduklar giiniimiizde bir {iriiniin ya da hizmetin satisinin
gerceklesmesi icin isletmeler cesitli gabalar sarf etmektedirler. Isletmeler her ne kadar tiiketici
istek ve gereksinimlerine uygun olarak {riinii planlayip gelistiriyor, uygun fiyatla
fiyatlandiriyor, uygun bir dagitimla istenildiginde tiiketicinin satin alabilecegi sekilde hazir
bulundurabiliyorsa da sadece bu cabalar iirliniin piyasada tiiketiciler tarafindan satin alinmasi
i¢in yeterli olmamaktadir.

Bunlarin yaninda isletmenin satis artirici ¢abalara da gereksinimi vardir (Mucuk 2007). iste
bu gereksinimi karsilamaya yonelik olarak da tutundurma faaliyetleri karsimiza ¢ikmaktadir.
Yapilan bir tanima gore tutundurma, pazarlamada fikirleri, kavramlari ve seyleri kabul
etmeleri konusunda baskalarini ikna etmek i¢in yiiriitillen iletisim faaliyetleridir (Stanton
1991, Etzel ve Walker 1991). Bu tanimda da yer aldig1 gibi tutundurma bir iletisim faaliyeti
olarak karsimiza ¢ikmakta ve ikna etme gibi temel bir fonksiyonu bulunmaktadir.

Bagka bir tanima gore ise tutundurma, bir bireyin, bir isletmenin, bir kurum veya Grgiitiin
uygun bilgiyi hedef kitlede kabul doguracak, tepki yaratacak veya arzu edilen baska bir
tepkiyi harekete gegirecek kadar ikna edici bi¢imde bu kitleyle gerceklestirdigi iletisim olarak
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tanimlanmaktadir. Bu tanimda da tutundurmanin bir iletisim faaliyeti oldugu, ikna etme
fonksiyonu tistlendigi bulunmakla birlikte, bilgi verme 6zelligi de ortaya ¢ikartilmigtir.
Tutundurma ile ilgili yapilan en genis tanimlardan biri de séyledir: bir isletmenin, iiriin ya da
hizmetinin satisin1 kolaylagtirmak amaciyla tretici, pazarlamaci, isletmenin denetimi altinda
yirlitilen miisteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli, programlanmis ve esgiidiimli
etkinliklerden olusan bir iiretim siirecidir (Oztiirk 1975).
Bu tanima yakin bir tanim biraz daha 6zetlenerek Philip Kotler tarafindan yapilmistir.
Kotler’e gore tutundurma, tiiketicileri ikna edici yondeki iletisimi saglayan tiim pazarlama
araglaridir (Odabag1 2000). Baska bir yazar ise tutundurmayi, tutum ve davranislar iizerinde
etki saglamak igin satici ve alici arasindaki iletisim olarak tanimlamistir (McCarthy ve
Perrault 1990).
Basta soziinii ettigimiz gibi isletmeler igin iyi bir {irlin olugturma, bu iiriiniin fiyatlandirilmasi,
hedef pazarin se¢ilip bu pazara iriiniin ulagmasmi saglayacak dagitim kanallarinin
olusturulmasi temel pazarlama faaliyetlerini olusturur. Ancak yogun rekabet ortaminda
yalnizca bu faaliyetler isletmeleri basariya gétiirme konusunda yeterli olmamaktadir. Ciinkii
tilkketicilerin Oncelikle isletmenin kendisinden, daha sonra da iirettigi iirlinlerden ve bu
triinlerin diger ftriinlere oranla kendisine saglayacagi yararlardan haberdar olmasi
gerekmektedir. Bu nedenle de tiiketicilerle isletme arasinda iletisim kurulmasini saglayan,
tilketicilere degisik bilgiler aktararak onlari isletmenin irettigi tiriinlere yoneltecek birtakim
pazarlama cabalarina girisilmesi gerekmektedir. Iste isletmelerin pazarlama yonlii bu iletisim
cabalarina “tutundurma” denilmektedir (Cengiz 2002).
Pazarlama talebi, mallara ve tiiketime 6zendirmeye iligkin mesajlarin uygun kanallarda hedef
tilketicilerle bulusmasi ile gergeklesir. Bunu saglayan pazarlama islevi de tutundurmadir.
Tutundurmanin bu islevsel yoniinden hareketle sdyle bir tutundurma tanimi da yapilmaktadir:
Bir isletmenin, bir kurumun, bir Kisinin kendine ya da tirettiklerine iligkin bilgileri isletmelere,
kitlelere, hedef gruplara ya da bireylere, istenilen bicimde ulastiran bir¢ok elemandan olusan
bir haberlesme siirecidir (Islamoglu 2000).
Su ana kadar ki tanimlarin hepsinde olan ortak 6zellikleri Soyle siralayabiliriz (Odabast,
2000):

1- Tutundurma, iletisim kuramina dayanir ve ikna edici olma 6zelligi vardir.

2- Tutundurma, dogrudan satislar1 kolaylastirma amacina yonelik oldugu kadar tutum ve

davraniglara da yoneliktir.

3- Tutundurma, diger pazarlama eylemleri ile birlikte uygulanir ve onlarin etkisi altindadir.
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4- Tutundurma, {irlin, fiyat ve dagitim arasinda planli ve programli bir calisma gerektirir ve

sonucla birlikte sinerjik etki olusturur.

5- Tutundurma, isletmelerin genellikle dis ¢evre ile olan iletisimini igerir.

6- Tutundurma, genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.

7- Tutundurma, sadece tiiketicilere yonelik degil pazara ve kanal liyelerine de yoneliktir.
Gliniimiizde tutundurmanin giderek artan oneme sahip olmasinin ¢esitli nedenleri vardir.
Bunlar, iiretimin dar g¢erceve i¢inde yapilmayip genis 6lgekli olmasi, iireticilerle tiiketiciler
arasindaki fiziksel mesafenin artmasi, niifus artSinin bir sonucu olarak tiiketici sayisinin artig
gostermesi, gelir artis1 nedeniyle pazarlarin biliylimesi, ikame mallarinin fazlalagmasindan
dolay1 rekabetin artmasi, aract kuruluslarin fazlalasmasi ve dagitim kanallarinin
genislemesidir. Bunlara ek olarak gelir artisiyla ilintili bir neden de istek ve gereksinimlerin
degiserek tiiketiciler tarafindan farklilik, stiin kalite ve nitelik aranmasidir (Mucuk 2005).
Tutundurmanin temel amaci isletmenin kendisi veya pazarlama karmasi hakkinda mevcut ve

potansiyel alicilara bilgi vermek, ikna etmek ve hatirlatma yapmaktir (Cengiz 2002).
4.2. Tutundurma Karmasi

Tutundurma, pazarlama karmasinin diger elemanlari ile uyum iginde diizenlenmesi gereken,
kendi i¢inde de farkli oOzellikler tasiyan ve tutundurma karmasi olarak adlandirilan

elemanlardan olusur. Tutundurma karmasini olusturan elemanlar1 sunlardir:
Reklam, Kisisel satis, Halkla iligkiler, Satis tutundurma, Dogrudan pazarlama.
4.2.1.Reklam

Reklamla ilgili tanimlara gegmeden Once giiniimiizdeki yogun rekabet kosullari igerisinde
isletmelerin pazarla iletisimi saglayabilmek, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmek
ve onlar1 kendi triinlerinden satin almaya ikna edebilmek icin tutundurma araglarindan biri
olan reklama bagvurduklarinin belirtilmesi gerekmektedir (Ozkan 2004).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam, bir malin, bir hizmetin ya da bir fikrin
bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak bigimde yapilan ve yiiz yiize
satig disinda kalan tiim tanitim faaliyetleridir (Avsar 2005). Baska bir tanimda ise reklam,
tiiketicileri bir iiriin, marka ya da isletmeden haberdar etmek i¢in ve {irline, isletmeye ve
markaya kars: tiiketicilerin goziinde olumlu bir imaj saglamak i¢in yapilan faaliyetlerdir
(Karahan 2000).
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4.2.2. Kisisel Satis

Kisisel satis, bir tutundurma araci olarak isletmelerin eskiden beri kullandiklar1 bir yontemdir.
En ¢ok kullanilan tanimlardan birine gore kisisel satis, satis yapmak amaciyla bir veya daha
¢ok satin alici ile konusarak sozel sunusta bulunmaktir (Olug 1978).

Kisisel satig da diger tutundurma araglar gibi isletmelerle tiiketiciler arasinda iletisim kurma
araglarindan birisidir. Kisisel satisin diger tutundurma araglarindan en 6nemli farki kisisel
iletisime dayali olmas1 ve potansiyel alicilarla yiiz yiize iletisim kurma esasina dayanmasidir.
Diger tutundurma araglari kitlesel iletisime dayalidir (Cengiz 2002). Kisisel satista isletmenin
satig elemanlart miisteri ile yliz yilize goriiserek {iriinii sozli olarak tanitirlar. Yiiz yiize
goriisme alict ile dogrudan iletisim kurulmayr sagladigi i¢in belli noktalarda tstiinliik
olusturur. Ornegin Kisisel satista verilen mesaj reklamdan cok daha esnek olabilmektedir.
Cilinkii satis elemani1 miisterinin her tiirlii ¢ekincesini yiiz ylize goriigme esnasinda giderebilme
olanagina sahiptir. Ancak reklam ile ayn1 anda ¢ok fazla sayida kisiye hitap edebilirken kisisel
satigta tim miisterilerle ayr1 ayr1 goriismek gerektiginden reklama gore kisisel satis ¢ok daha

maliyetli bir yontem olacaktir (Yiikselen 2003).

Kisisel satigin bir bagka istiinliigii de, 6zellikle reklam uygulamalarina hiikiimetlerce ¢esitli
kisitlamalar getirilen uluslararasi pazarlarda tutundurma araci olarak rahatca kullanilabilen bir
yontem olmasidir. Reklamin agirlik kazandigi bazi pazarlarda da yine kisisel satis belli

alanlarda kullanilir (Akat 2004).
4.2.3. Satis Tutundurma

Satis tutundurma ¢esitli yazarlar tarafindan farkli isimlerle ifade edilmektedir: satis tesviki,
satis gelistirme, satis tahriki, satis 6zendirici faaliyetler vb. Amerikan Pazarlama Birligi’ne
gore satis tutundurma, tiiketiciyi satin almaya, bayileri etkinlige 6zendiren, kisisel satis,
reklam ve halkla iliskiler disindaki pazarlama etkinlikleridir (Cengiz 2002).

Baska bir tanima gore satis tutundurma, Kisisel satig, halkla iliskiler ve reklam disinda,
tiiketici veya kullanicilarin alimini harekete gegirmeye ve aracilarin (dagiticilarin) etkinligini
artirmaya, Ozendirmeye yonelik, siireklilik gostermeyen, olagan rutinde olmayip kisa
donemde satin almayi tesvik edici, kendine 6zgii tutundurma ve satis ¢abalarini igerir (Tek
1999).

Bir diger tanimda ise satis tutundurma, satis elemanlar1 ve aracilarin igletmenin iriinlerini

satma yoniinde kapasiteleri ve isteklerini artiran, tiiketicileri satin almaya tesvik eden, diger
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pazarlama bilesenlerini gii¢lendiren, farkli araglarin ve tekniklerin siirekli gelistirilmesi ve
uygulanmasidir (Kaya 1983).

Kotler satig tutundurma, tiiketicilerin ya da ticaret diinyasinin belirli iiriinleri daha ¢abuk veya
daha bliyiik miktarlarda satin almalarini saglamak ig¢in tasarlanan, ¢ogu kisa dénemli,
birbirinden farkli tesvik edici araglarin toplami olarak tanimlar (Kotler 1999).

Satis tutundurmanin ¢ogunlukla kisa donemli olacagi da tanimlarda belirtilmektedir.
Isletmeler kisa donemli olarak uyguladiklar satis tutundurma ile hedef kitlelerini satin alma
yoniinde glidiilecek isterler. Bu nokta da satis tutundurma reklamdan ayrilmaktadir. Reklam
satin alma igin bir neden Onerirken, satig tutundurma giidii 6nermektedir (Kotler 2000)

Satis tutundurmanin gelisme nedenlerine bakildiginda isletmeler arasindaki rekabetin artmasi,
tirlin gesitlerinin ¢ogalmasi, reklam maliyetlerinin yiiksek olusu, yeni dagitim tekniklerinin
gelismesi, ekonomik ve teknolojik yenilikler, Kisilerin zevklerinin farkliligi gibi nedenler
siralanabilmektedir (Ocer ve Keskin 1988).

4.2.4. Halkla iliskiler/Duyurum

Yapilan bir tanima gore halkla iligkiler, kamu ya da 6zel kesime ait isletmelerin olumlu bir
imaja sahip olmak igin gerekli tanitim politikasinin saptanmasi, isletmelerin bu dogrultuda
yonlendirilmesi, insan gruplari ile isletmeler arasindaki bilgi akisinin saglanarak bu bilgi
akisginin gerekli etkinligi kazanmasini amaglayan ve sonuca ulagsmak igin yapilan planl
faaliyetlerdir (Mardin 2001).

Baska bir tanimda da halkla iligkiler, halkin tutumlarin1 degerlendiren, halki ilgilendiren bir
orgiitin ya da kisinin politika ve prosediirlerini belirleyen halkin anlayis1 ve kabuliinii
olusturmaya yonelik programi uygulayan bir iletigim islevidir.

Halkla iliskilerin amaglarini asagidaki sekilde siralayabiliriz (Cengiz 2002):

1- Isletme ile ilgili olan biitiin gruplara isletmenin dogru bi¢imde tanitilmasini saglamak

2- Miisterilerin tizerinde isletme ag¢isindan iyi ve olumlu bir imaj birakmak

3- Isletme ile ilgili olan olaylar1 haber medyasina yansitmak

4- Isletmenin mevcut ve yeni iiriinleri ve bunlarin kullanimi hakkinda tiiketicilere cesitli
kanallardan bilgi ulastirmak

5- Isletme ile medya arasinda iyi iliskiler kurulmasi ve iyi iligkilerin gelistirilmesini saglamak

6- Isletme ici yaymlar aracilifryla calisanlar ve paydaslar ile iyi iliskiler gelistirmek
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7- Miisteri hizmetleri ya da miisteri iliskileri birimleri (isletmelerde konu edilen birim farkli
sekillerde isimlendirilebilmektedir) ile irtibat halinde olarak miisterilerin {irtinler konusundaki
diisiincelerini almak

8- Isletme lehine tutum olusturmaya yonelik olarak isletme dis1 faaliyetlere sponsorluk
yapmak, fuar, sergi, kongre, seminerlere katilmak, farkli gruplara ziyaretler gergeklestirmek
9- isletmeyi etkileyecek kararlarla ilgili yerel ve merkezi idarelere telkinde bulunmak

10- Pazarda siireklilik gostererek varligimi duyurmak, topluma yararl hizmet verildigi imajini
saglamak ve siirdiirmek

11- Isletme ile ilgili ¢1kan ters haberleri ve dedikodulari tekzip etmek
4.2.5. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, herhangi bir yerde Olciilebilir bir cevabi (tepkiyi), yada ticari "islemi
gerceklestirmek i¢in, bir veya daha fazla reklam aracini kullanan interaktif bir pazarlama
sistemidir (Kotler 2000). " Kitleler yerine tiiketicilerle, "miisteri" veya "miisteri aday1 "olarak
tek tek temas kurmaya dayandigi icin "interaktif (etkilesimli )"olma 06zelligi 6ne ¢ikan bu
sistemin taniminda, "6l¢iilebilir bir cevap " ya da, bir "miisteri siparisi pazarlamasi veya
"dogrudan iliski pazarlamasi (iligskisel pazarlama)" da denilir. Tanim ¢ergevesinde, "interaktif

"

olma" ve "cevap beklenmesi " yaninda, DP nin diger iki ozelligi, "herhangi bir yerde

gerceklesmesi (evde, iste, vb)"ve "6l¢iilebilir olmas1" dir (Odabas1 2000).
Dogrudan pazarlamanin yararlari;

Kolaylik: Sosyal ve teknolojik gelismelerin sonucu olarak DP, tiiketici ile satin alma
kolaylig1 saglar. Evden, is yerlerinden veya bulunulan her hangi bir yerden tiiketici siparis
verip malin kendisine génderilmesini saglar. Ornegin, internette diinyanin 6biir ucuna
(ABD’de amazon. com’ a) siparis edip, kitap ta istenebilir; sehir icindeki bir firmadan pek ¢ok
malda 1smarlanabilir. Burada tiiketici i¢in oldugu kadar, satici i¢in de biiylik bir kolaylik ve

rahatlik s6z konusu olmaktadir.

Interaktiftik ve hizhlik: interaktif olmas1 DP 'nin basta gelen 6zelligi olup, bu sayede birebir
iliski kurulmakta; miisteri adayina teklif yapilinca cevaben hemen siparis verilebilmektedir.
Iletisim ve bilgi teknolojisindeki miithis gelismelerin saglandig1 elektronik medya, hizli ve

karsilikl1 iletisimine imkan vermektedir.
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Olciilebilirlik: DP iletisimi, sonuglar1 agisindan diger iletisim sekillerinden daha kolay
Olctilebilir. Ciinkii bir DP teklifi, bashi basina kendisi bir satis sonucunu doguracak ana
degiskendir. Her cevabin ister bilgi isteme ister bir siparis verme olsun birim maliyeti kolayca

belirlenebilir.

Hedeflemenin tam ve kesin olmasi: Tam ve kesin bir hedefleme ile yapilan pazarlama
iletisimi, erisilen kisi basini yliksek maliyetli olursa da tam aksine kiigiik bir hedef kitleye
ulagsmada en ekonomik ara¢ da olabilir, bilgisayara dayali liste ve ayrintili bilgilerle bir

pazarda kimlerin ciddi potansiyel miisteri oldugu belirlenebilir.

Nitekim ABD liikks otomobil pazarindaki bir Toyota Lexus yoneticisi , "Liiks otoda posta ile
hedef aldigimiz alicilarla ilgili israf ¢ok ¢ok azdir; postalama yaptigimiz kisilerin %90'den
fazlas1 gercek potansiyel alicilardir” derken; bir diger liikks oto iireticisi olan Cadillac, tim

pazarlama biit¢esinin %15 kadarini DP” ya tahsis etmektedir.

Diisiik maliyet: Herhangi bir yerde iletisim saglayan, bir ad1 da "diikkansiz perakendecilik"
olan DP’ da, isletme ile ilgili maliyetler s6z konusu olmaz. Gerek bu yonden, gerekse
yukarida belirtilen son 6zelligi ya da yarari ile baglantili olarak siparis alinan miisteri basina
maliyeti genellikle hayli diisiiktiir, ayrica DP’nin ¢esitli diger ustiinliikleri vardir (Odabas1
1988).

4.3. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler
Tiiketicinin satin almasini etkileyen faktorlerdir.
4.3.1. Sosyal faktorler

Sosyal faktorler yedi baglik altinda incelenmektedir.

Kiiltiir

Kiiltiir her toplum {iyesi olarak insanoglunun yasam bi¢imini belirler. Baska bir anlatimla
tanimin veya toplumun tiiketim bigimleri, ihtiyaclari, ihtiyaglarin 6ncelik siras1 ve ihtiyaglarin

tatmin sekilleri kiiltiiriin bir islevidir. Kiiltiirel degerler tliketici davranigini dolayisiyla
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tilkketimi etkilemektedir. Kiiltlirel degerler sosyal etkilesim yoluyla ailede, okulda ve igyerinde

ogrenilir ve birey davranisini kuvvetli bir sekilde etkiler (Kavas ve ark. 1995).

“Bir kimsenin arzu ve davraniglarim1 en esash belirleyicisi kiiltiirdiir. Biiylimekte olan bir
cocuk, ailesi ve diger miiesseseler vasitasiyla bir arzi degerler, sezgiler, tercihler ve

davraniglar edinir” (Kotler 2000).

“ Kiiltiirel farkliliklar 6zellikle uluslar arasi pazarlamacilar i¢in daha da énemlidir. Bu nedenle
capraz kiltiirel aragtirmalarin 6nemi biiyliktiir. Boylece iilke igindeki ve cesitli {ilkelerdeki
kiiltiirel degismeler incelenerek buna uygun fiiriin tasarimlanabilir. Tirklerin konuklarina
limon kolonyast ikrami bir Amerikaliya yapildiginda hemen hemen hi¢bir anlam

veremeyecek belki de elini bile uzatmayacaktir” (Tek 1997).

Alt kiiltiir

“Her kiltiir, mensuplarinin daha 0zel olarak belirlenmesini anlatan daha kiigiik alt
kiiltiirlerden olusur. Milliyetler, dinler, itk gruplar ve cografi bolgeler alt kiiltiirii olusturur.
Bircok alt kiiltiir 6nemli pazar boliimleridir ve pazarlayicilar ¢ok defa iiriinlerini ve pazarlama
programlarini onlarin ihtiyaglarina gore tasarimlastirir” (Kotler 2000).

“Dinsel, irksal, ulusal, yoresel ve bunun gibi ortak ozellikler tasiyan gruplar alt kiiltirleri
olusturur. Bu degisik alt kiiltiirler 6rnegin Tiirkiye‘de Istanbul’da Kemer Country’de ev
almak, bizim tepeye liye olmak,1907’ler dernegine girmek v.b degisik kimlikler talep eden
mikro sosyal davraniglar sergilemektedirler (Tek 1997).

Sosyal simf

Sosyal smif kavrami gergekleri karmasik bir kavramdir. Tirli agilardan toplumun
siiflandirilmas yapilir ve siniflara birbirinden degisik roller ve ddiiller 6ngoriiliir. Roller ve
odiiller arasindaki degisiklikler belirlenir. Ornegin yoneten ve yoneticilerle dlgiitiine, gelir
oOl¢iitline, yapilan igin tiirtine gore toplum smiflara ayrilir. S6z konusu siniflagma alt, orta ve
iist smiflar bigiminde toplumun dikeyine gruplasmasidir. Gergekte bu siniflar arasinda kesin
bir sinir yoktur. Ayrica smiflart olusturan kisiler ya sinif igerisinde yerlerini degistiremezler

ya da alt siniftakiler iist sinifa gegme gabasi gosterirler (Cemalcilar 1986).
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Referans gruplari

“Referans gruplar1 degerleri tutum ve davraniglarin olusmasinda kiyaslamak noktasi olarak
hizmet goren kisi ya da gruplardir. Referans kavrami grup boyutu ve tiyeligi ile sinirli degildir
ve bir grupla 6zdeslesme kosulu icermez. Baska bir anlatimla grup {inlii is adamlari, pop
miizik yildizlar1 veya spor kahramanlari gibi sembolik olabilir. Ozellikle tutum ve davranislar
icin kullanilan referans gruplari kiyaslamali referans gruplari olarak adlandirilir. Bu gruplar
yasam bicimleri ev diizenleri, mobilya ve otomobil se¢imleri hayranlik uyandiran ve taklide

deger goriilen komsular olabilir” (Kavas ve ark. 1995).

Aile

“Alicilar lizerinde aile iiyelerinin etkisi ¢ok giicliidiir. Aile en 6nemli tiiketici alim Orgiitiidiir.
Pazarlama yoneticileri kar1 koca ve gocuklarin gesitli mal ve hizmetlerin alimindaki etki ve
rolleri ile yakindan ilgilidir. Bu roller fikir vericiler, etkileyiciler, karar vericiler, fiilen satin
alim1 yapanlar ve kullanicilar olarak bes gruba ayrilabilir. Bazen bu rollerin tiimii veya birkagi

bir kisiyle birlesebilir” (Tek 1997).

Arkadas cevresi

Kisinin satin alma davraniglarin1 ve satin alma siirecindeki en biiyiik etkenlerden birisi de
arkadas c¢evresidir. Arkadas g¢evresi bilgi arayisinda mal ve hizmetin se¢iminde tutumlarin

farklilagtirilmasinda 6nemli bir etken olmaktadir (Hatipoglu 1993).

Roller ve statiiler

“Kisilerin katildiklart aile, kuliip, dernek v.b gruplarin her birindeki konumu rol ve statii
acisindan ele almabilir. Bu rollerin her biri satin alma davranislarimi etkiler. Her roliin
toplumda belirli bir statiisii vardir. Uriinler sosyal siniflara cografi duruma ve hatta zamana
gore statii sembolii olarak gorev yapabilirler” (Tek 1997).

Bir kimsenin kisisel 6zellikleri onun satin alma kararini etkiler. Bu 6zellikler arasinda yasi ve
hayat doniistimiindeki sathasi, meslegi, ekonomik durumu, hayat tarzi ve sahsiyeti ve kendisi
hakkindaki kendisinin ne diisiindiigii vardir (Kotler 2000).
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4.3.2. Psikolojik faktorler
Psikolojik faktorler yedi baslik altinda incelenmektedir.
Motivasyon

“Bir kimsenin her hangi bir zamanda pek ¢ok ihtiyaci vardir. Bazi ihtiyaclar biyojeniktir. Bu
ihtiyaglar aglik, susuzluk, huzursuzluk gibi fizyolojik gerginlik hallerinden dogar. Diger
ihtiyaclar psikonojeniktir. Yani taninmak, sahsina saygi gostermek veya bir yere ait olmak
gibi psikolojik hallerden dogar. Bir ihtiyac yeterli bir seviyede zorlayiciliga ve siddetli istege
ulastirildigi zaman bir motif olur. Bir motif bir kimseyi harekete geg¢mesi igin yeterlice

zorlayan bir ihtiyactir” (Kotler 2000).

Sezgi

“Sezgi, bir kimsenin diinyanin anlamli bir manzarasini yaratmasi i¢in enformasyon verilerini
se¢mesi, organize etmesi ve yorumlamasidir. Sezgi sadece fiziki diirtiileri degil, diirtiiniin
cevresindeki saha ile olan miinasebetine ve ferdin kendisi i¢indeki sartlara baglidir. Sezginin
tarifindeki anahtar kelime ferttir. Bir kimse ¢abuk ve yuvarlak laflarla konusan bir saticinin
itici ve gayri samimi oldugunu bir digeri onun zeki ve yardim etmek isteyen biri oldugunu
sezebilir. Insanlarm ayni obje karsisindaki sezgileri ii¢ sezgisel islemden otiirii farklidir”
(Kotler 2000).

.

Ogrenme

Ogrenme bigimi, icerigi ve nitelikleriyle insan davramisini etkileyen etkenlerin en basinda
gelir insanin psikolojik varlig1 ve ozellikleri biiylik Ol¢lide 6grenme siireci boyunca elde
edilen deneylerle belirlenmis. insan ihtiyaglarmi gidermede sorunlarini ¢oziimlemede kendi
varligina ve c¢evresine iliskin algilar ve kavramlar olusturmada 6grenmeden ve gegirdigi
deneylerden yararlanir. Genel olarak ihtiyaglarini isteklerini 6zel olarak fiziksel i¢giidiisel

ihtiyaglarini insan yine 6grenme yoluyla belirler (Cemalcilar 1986).

“Psikolojide 6grenme olayma gittikge artan bir 6nem verilmektedir. Ogrenme, meslekleri ve
giinliik isler1 bakimindan 6gretmenleri, ana babalar1 ve hekimleri oncelikle ilgilendirse de

hepimizi de yakindan ilgilendirmesi gerekir. Ciinkii herkes her an bir sey ogrenmektedir.
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Herkes zaman zaman baskalarina da bir seyler 6gretmeye calisir. Ana babalar1 ¢ocuklarina,
ustalar ¢iraklarina bir takim bilgiler ve beceriler kazandirmaya c¢alisirlar. Boylece 6grenme

yalniz okul duvarlar1 i¢inde gegcmez, hayatin her alaninda ve aninda meydana gelir” (Beymun
1985).

Alg1

“Algilama fiilin fiziksel ve fizyolojik yanlaridir. Duyumlar, bagimsiz olaylar degildir. Hemen
her duyumla birlikte bir algilama yapilir. Bdylece, psikolojik olaylarin en yalin 6geleri,
duyumlar degil algilardir. Algilama ile son bulmayan bir duyum yok gibidir. Cevreden gelen
etkiler duyu organlarin1 uyarir, bdylece meydana gelen sinir akimi beyine ulasir ulasmaz
duyum olayi ile birlikte bir algilamada meydana gelir. Aslinda fiziksel ve kimyasal olusumlar
olan duyumlarin zihinde algilamaya nasil doniistiigiinii bilim heniiz ¢6zebilmis degildir”

(Beymun 1985).

Tavir

Tavirdan maksat, bir mal hakkindaki olumlu bilgi ve olumlu veya olumsuz duygulardir.
Tavirlar deneyle ve baska kisilerle temas sonucu Ogrenilebilir. Tavirlar genellikle sik sik
degismez ¢ok defa oldugu gibi kalir. Tavirlarin bazen kuvvetli bazen zayif etkisi olur.
Tiiketicilerin bir mal veya bir firmaya olan tavirlari stratejinin basarili veya basarisiz olmasini
etkiler. Nitekim tiiketici isletmenin pazarlama stratejisi iizerinde olumsuz etkiye sahip ise mal

bizzat kendisi almakla kalmaz etrafindaki ¢evreye de etki yapar (Hatipoglu 1993).

Kisilik

Her insanin satim alimimi etkileyen farkli bir kisiligi vardir. Kisilik insanin ¢evresine karsi
nispeten tutarli ve siirekli tepkiler vermesine yol acan belirgin karakteristiklerdir. Ornegin
kendine giiven, hiikmetmeme, sosyobilite, saldirganlik, boyun egme vb. kisilik tipleri
siiflandirilabildigi ve belirli bazi kisilik tipleri ile {irlin ve markalar arasinda giicli
korelasyonlar oldugu takdirde kisilik, tiiketici davranisini1 ¢6ziimlemede 6nemli bir degisken
olabilir (Tek 1997).

Herkesin kendine ait bir kisiligi bir i¢yapist vardir. Bu kisiligi ¢6zmek her zaman miimkiin
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degildir. Bu tecriibe ve tavirlarin belirlenebilmesi ile miimkiin olabilir. Buna gore her
tiiketicinin de tiiketecegi mal ve tercih edecegi markalar farkli olacaktir. Pazarlamacilar
genellikle tiiketim mallarinin reklamin1 yaparken herkesin olumlu bulabilecegi 6zellikler

tizerinde dururlar (Hatipoglu 1993).

“Kisilik, psikoloji ve sosyoloji bilimlerin ilgi alan1 igersinde bulunan temel konulardan biridir.
Ancak bu tiir bir ¢alisma c¢ergevesinde psikolojik yontemleri kullanarak kisilik olgusuna
yaklasmak pek miimkiin olmaz. Ancak ortak ve yaygin Ozelliklerden gidilerek kisilik
profilleri ortaya koyulmaya ¢alisilabilir. Kisilik yapilarinin bagimli ya da bagimsiz bir nitelik
tasimalar1, gencin ailesine ve topluma bagliligi ile iliskili degildir. Burada sozii edilen
bagimlilik, bagimsiz davranis gosterme yeteneginden yoksun olma, psikolojik degisle

pekistiricinin distan kontroliine inanma anlaminda kullanilmistir” (Unver 1986) .

Inanc ve tutumlar

“Insanlar yapmak ve dgrenmekle inang ve tutumlarin sahipleri olurlar. Inanglar ve tutumlar da
insanlarin satin alma davraniglarini etkilerler. Bir inang bir kimsenin bir sey hakkindaki
tanimlayic1 bir diisiincedir. Inanglar bilgi, kanaat ve itikat {izerinde kurulabilir. Inanglarda
hissiyatin rolii olabilir de olmayabilir de. Imalatgilar pek tabi insanlarin iiriinleri ve servisleri
hakkindaki inanglar1 ile ¢ok ilgilidirler. Bu inanglar iiriin ve marka imajlarim1 yaratir ve

insanlar da iiriinlerin ve markalarin imajlarina gore hareket ederler (Kotler 2000).

Tutumlar ve inanglar tiiketici davranis1 lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Tiiketicilere bir
tirtinii, reklami, markay1 sevip sevmedikleri soruldugunda gercekte kendilerinden tutumlarini
ifade etmeleri istenmektedir. Tutumlar i¢ duygularin dis savunmasidir ve kisilerin objelere

kars1 egilimlerini yansitir (Kavas ve ark. 1995).

“Inang ve tutumlar idrak ve motivasyonel siiregleriyle dgrenme siirecinin en son neticeleri
olarak birbirine benzemekle beraber, aralarinda 6nemli farklar vardir. Bunlar davranis
bakimindan farkl vasiflar ve neticeler ihtiva ederler bu yiizden her iki kavraminda saglam bir

ilmi mana kazanmasi i¢in farkli vazih bir sekilde belirtmek ¢ok énemlidir” (Krech 1980).
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4.3.3. Kisisel faktorler
Kisisel faktorler dort baslik altinda incelenmektedir.

Yas ve yasam donemi asamalari

“Alict kararlari, kisilerin yas aile yasam donemi i¢indeki bulunduklar1 agamalar, yasam stili,
kisilik vb. gibi disa doniik 6zelliklerinden etkilenir. Yukaridaki tiiketici harcamalar ile diger
demokratik degiskenler arasinda iligkiler boliimiinden ayrintili olarak agiklandig: gibi her yas
grubunun gereksinimine ve ilgi duydugu mal ve hizmetlerin ayrimlanabilir belirli
karakteristikleri vardir. Ornegin yashlar icin saglikli yasam ve diyet iiriinleri gibi. Ayrica

psikolojik yasam donemlerinde satin alim kararlarini etkileyen faktorlerindendir” (Tek 1997).

Meslek

Tiiketicinin meslegi, her seyden once gelirini belirler. Ayrica ¢aligma siiresi, yine gidip
gelmek i¢in harcadigr zaman ile bos zaman siiresi ve bos zamani degerlendirme bigiminde

pazarlama ag¢isindan 6nemlidir (Cemalcilar 1986).

Ekonomik kosullar

“Global tiiketici pazarlarin demografik boyutlarinda incelendigi gibi, kisinin ekonomik
durumu, iriinii ve marka se¢imini etkileyen baslica faktorlerdendir. Ekonomik durum,
harcanabilir gelirin diizeyine, istikrarligina, ele gegis zamanina, tasarruflarina ve likit olan ve
olmayan aktif degerlerine kredisine ve harcama ile tasarruf arasindaki tercihlerine baglidir.
Ozellikle gelire karsi duyarl olan iiriinlerin iiretici ve saticilari bu gdstergeleri yakindan
izlerler. Ornegin, durgunluk séz konusu ise, iiriinleri yeniden tanimlayip, konumlar, fiyatlar,

tiretim ve stoklari azaltirlar” (Tek 1997).

Tiiketici pazarmm etkileyen ekonomik etkenler iki yonden incelenirler. Once tiim niifusun satin
alma giiclinli saptamak i¢in, iilke ekonomisine ve ekonomideki egilimlere iliskin veriler ele

gecirilir, sonra da kisilerle ve ailelerle iligskin veriler incelenir.

Genel ekonomik durum ve ekonomideki degismeler, tiiketicilerin satin alma ve tiiketim

egilimini etkiler. Arz ve talebin dengesizligi, enflasyon, faiz oranlan tiiketici kararlarini
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etkileyen ekonomik etkenlerdir. Bu etkenlerdeki dalgalanmalar taninmali, nedenleri
saptanmal1 ve devletin ilgili ekonomik politikas1 ve para politikas1 gbézden gecirilmelidir

(Cemalcilar 1986).

Yasam sitili

“Aym sosyal smif, alt kiiltiir ve hatta aym1 meslekten olan insanlar bile ¢ok farkli hayat
tarzlara sahip olabilirler. Kisinin yasam sistemi, onun faaliyet, ilgi ve fikirlerinde ifadesini
bulan yasam tarzidir. Yasam stili, kisinin sosyal smifi ve kisiliginden daha fazla seyleri
icerebilir. Bir kisinin sosyal sinifi bilinirse, onun olas1 davranislar1 hakkinda bazi
spekiilasyonlar veya yorumlar yapilabilir ama bu durum o kisiyi tam olarak gérme olanagi

vermeyebilir” (Tek 1997).
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5. REKLAMIN GIDA SATISINDAKI ROLU

Giiniimiizde herkes giderek artan bir bigimde reklamlarla karsi karsiya kalmaktadir. Reklam,
okudugumuz gazete ve dergilerin sayfalarinda, cesitli eglence programlariyla radyo ve
televizyonda, duvar afigleri ve ilanlarla yollarda, yer ve zamani belli olmayan bir bigimde
karsimiza ¢ikmaktadir. Ve tiiketicilerin gida ihtiyaglar1 basta olmak iizere karsilandigi bir

pazarlama aracidir.

5.1. Reklam

Reklam, genellikle insanlarin yagam standartlarin1 en iist diizeye c¢ikaran kitle haberlesme
olanaklarin1 gelistirmekle ekonomik gelistirmeye katkida bulunan, o&lgiilemeyecek kadar
egitsel yonii olan ve kiltirel gelismeye yardimci olan bir ¢aba olarak olumlu
karsilanmaktadir. Buna karsilik, kiiltlirii zedeleyici bir bicimde etkileyen, ahlaki bozucu ve
ekonomik kaynaklarin asir1 derecede israf edildigi bir ¢aba olarak verilmektedir. Reklam bir
kisinin veya grubun karsit bir kisi veya gruba mesajlarin1 ulastirma yontemlerinden bir
tanesidir. Baska bir deyisle, saticilarin mal ve hizmetleri hakkinda muhtemel alicilara bilgi
ulagtiran bir aractir. Boylece reklam, dagitim isleminde talepleri harekete gegiren temel bir
pazarlama araci1 olmaktadir. Bagka bir deyisle reklam, satis yapmak veya tiiketicide olumlu
tutumlar yaratmak amaciyla mallar, hizmetler ve baska konular hakkindaki bilgilerin
dogrudan kisisel iliski olmadan, bir bedel karsiliginda insanlara ulastirilmasini saglayan bir

haberlesme aracidir.

Reklamin temel amaci, tiiketiciyi bir {riinlin ona saglayacagi yararlar1 hakkinda

bilgilendirmek ve iirlinii daima g6z oniinde tutmaktir.

Bir baska kaynaga gore ise reklam; “Fransizca “Reclame” soézciigiinden Tiirkgeye gegen, bir
iriin veya kurum mesajinin, bir goriis veya diisiincenin kitlelere iletilebilmesi amaciyla gesitli
duyurularin bir bedel karsiliginda, rekldm verenin kimligi bilinerek, degisik mecralarda
yayimlanmas1” seklinde tanimlanabilir. Reklam sozciigli gerek Tiirk¢ede gerekse Fransizcada

“diirtist olmayan ve kaba yontemlere ikna ve istismar edici” gibi bir yan anlama sahiptir.
5.2. Reklamin Tarihgesi
Antik cagda reklama gereksinim yoktur. Bu devrede reklam ne yapisal ne islevsel bir

zorunluluktur. Aile ekonomisinin, kapali ekonomik diizenin gecerli oldugu bir ortamda

reklamm yeri olamaz. Eski Yunan, Finike ve Misir uygarliklarinin tapinaklarinda,
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papiriislerde biraktig1 sekilleri bir reklam olarak gormek kuskusuz olanaksizdir. Bu yazi ve
sekiller, satis i¢in iiretimle ilgili olan bir eylemden ¢ok, tanitmaya yonelik bir iletisim ve ¢ogu
kez giizel sanatlarla ilgili bir nitelik tagimaktadir.

Giiniimiizdeki reklamcilik anlayis1 ve uygulamasinin ilk izlerini gorebilmek i¢in Orta caga
kadar beklemek gerekmistir. Orta Cagin ekonomik ve toplumsal yapisini reklamin olugmasi
icin gerekli ilk kosulu yaratmistir. Feodal yapida zorunlu is boliimiiniin ortaya ¢ikardigi
tiikketici-iiretici ayrimi reklamin olusmasinda ilk gerek kosul niteligindedir. Is boliimii ve
mesleklerin ortaya ¢ikmasi, tezgahlarin kullanilmaya baslamasi, tiretimde elde edilen fazla
icin pazar aramak, hatta kimi kez pazarlarda mali satabilme endisesi reklamciligin
dogmasinda birincil etken olmustur. Tiiketici-liretici kesin ayirimi yaninda pazarlara agilma,
reklamciligin vazgecilmez kosullaridir. Ancak reklamin bicimsel bir 6gesi olan iletisim
araglartyla ilgili teknik gelisim reklamcilik tarihinde 6nemli bir yer tutar. Nitekim matbaanin
bulunmasi ile hem etkin bir yayillma basarilmis hem de o zamana dek insandan olusan
“medya” (tellal) yerini Once yazili sonra gorsel isitsel araclara terk etmistir. 19. yiizyilda
Avrupa’da baglayan sanayi devriminin reklam iizerindeki yansimalar1 esas olarak {iretim
sistemindeki degisikliklerde kendini gosterir. Teknik gelismeler, zamanla kiiclik iiretim
birimlerinin yerlerini makineyle {retim yapan biiyilk birimlere birakmasi sonucunu
yaratmistir. Gerekli makinelerin yiiksek maliyetlerinin amortismani ise ancak yogun bir
kullanimla olacaktir. Dogal ve zorunlu olarak {ireticilerin, seri ve kitle iiretime ge¢mesi
gerekliydi. Bu zorunluluk yogunlagmis biiyiik liretim iinitelerinin ortaya ¢ikmasi olgusunu
hazirlamistir. Diger yonden, kendileri de teknik gelismelerin bir sonucu olan ulagtirma
araclarindaki hizli gelismeler, giderek uzaklasan tiiketim yerlerine mallarin aktarilmasini
kolaylastirmaktadir. Gergekte, gittikge giiclesen bir iiretim mekanizmasi, buna paralel olarak
tilketimin de artmasini gerektirir. Aksi durumda, ekonomik dengenin bozulmasi s6z konusu
olabilecektir. Ote yandan toplumun gelir diizeyinin yiikselmesi ancak iiretilen mallar1 satin
alabilmesi kosuluyla miimkiindiir. Endiistriyel devrimin iiretim alanindaki bu gelismelerine
kosul olarak tiiketicilerin yasam bi¢imleri de degismistir. Bir yandan gelir diizeyi yiikselirken
diger yandan seri halindeki iiretimin, satilan mal ve hizmetlerin fiyatim1 diislirmesi, giderek
tiiketim isteklerinin artmasi sonucunu dogurmus ve kisa bir zamanda, endiistriyel toplum,
belirli merkezlerde yogunlagsmis bir kitle tiretimi ile giderek dinamiklesen ve c¢esitlenen bir
tikketim ile kendini kars1 karsiya bulmustur. Bu trendin dogal bir sonucu olarak iiretilen mal
ve hizmetlerin siirimii ile buna karsit olarak da tiiketicilerin aradiklar1 mallar1 bulabilmesi
saglanmalidir. Pazarlama teknikleri ve bu teknikler arasindan ozellikle reklam, bu

gereksinmeyi yanitlayacak bir ara¢ olarak kisa zamanda 6nemini ortaya koydu.
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5.3. Diinyada Reklamcihigin Gelisimi

Reklamciligin baslangi¢ tarihinin M.O 3000’li yillara dayandigi kabul edilmektedir. Bu
donemlerde Babylon’lu tliccarlarin ¢igirtkanlar vasitasiyla satis yapma c¢abalar1 ile
diikkanlarinin 6nlerine koyduklar: tabelalar reklamciligin ilk 6rnekleri olarak kabul edilir.
Benzeri 6rneklere Eski Yunanistan’da ve Roma’da da rastlanir. Ancak, buglinkii reklamciliga
kisilik kazandiracak siire¢ Gutenberg’in matbaay1 icat etmesiyle (1450) baglamistir.
Matbaanin icadindan 30 yil sonra Ingiltere’de William Caxton adli bir matbaac1 bastigi
kitaplar1 pazarlama sorunuyla karsilasinca, bu kitaplar: tanitan ilanlar basar ve bunlart ayin
giinlerinde kiliselerde dagitir. Bu uygulama reklamecilik tarihinin ilk basili reklam 6rnegidir.
Daha sonra 1612°de Paris’te, 1665°te Londra’da yayimlanmaya baslanan gazeteler vasitasiyla
gazete reklamciligi gelismeye baslar.

Reklamciligin anavatan1 kabul goren Amerika Birlesik Devletleri’nde reklamciligin ilk
ornekleri taverna ve otellerin gevrelerine yerlestirilen Agikhava reklamlaridir. Avrupa’da
oldugu gibi ABD’de de reklamciligin gelisimi, bir medya olarak gazetenin yayginlasmasiyla
paralellik gosterir. 1704’te yayimlanmaya baslayan Boston News Letter’da yer alan ve bir
emlakc ile ilgili bir ilan bu iilkede yayimlanan ilk basili reklamlardir.

ABD’de Gazeteciligin Altin Cagi olarak adlandirilan donemin baglamasiyla birlikte gazete
reklamlarinda da biiyiik bir gelisme goriliir. 1835°te baslayan bu donemde basinin devleri
olarak isimlendirilen New York Herald (1835), New York Tribune (1841), Chicago Tribune
(1874), Post Dispatch ve New York Times (1896) yayin hayatina girerler. Volney Palmer
tarafindan 1842’de kurulmus olan ilk reklam ajans1 da bu donemde faaliyete geger.

ABD’de 1922 yilina kadar en 6nemli reklam medyas1 dergi ve gazetelerdi. 1922°de radyonun
yayin aract olarak kullanilmasiyla, Ozellikle 1926-1927 yillarinda CBS ve NBC
istasyonlariin (ajanslarinin) yayina baslayip, ulusal radyo sisteminin olusturulmasindan sonra
reklamcilikta radyonun 6nemi giderek artar. Televizyonun reklam medyast olarak yaygin
kullanimi ise II. Diinya Savasi’nin sonlarina rastlar. 1955’te renkli televizyonun yayina
girmesiyle televizyon reklamlarinda biiyiik bir patlama yasanir. Ciinkii milyonlarca kisiye
gorsel ve isitsel yolla ulagabilme imkan1 yaratilmigtir.

1960’lara kadar esas itibariyle medyalara dayali olarak gelisen reklamcilik uygulamalari, bu
tarihten itibaren mesleklesmeye yonelmistir. Berkman ve Gilson’in ifadesiyle 1960-1969
arasindaki donem reklamcilikta yaraticilik, 1970-1979 arasindaki donem reklamcilikta
konumlandirma ve 1982°den giinlimiize uzanan dénemde de reklamcilikta meslek ilkelerinin

belirlendigi donemler, siirecini olusturmustur. Tabii ki bu siireg, bazilarinin isimlerinin
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tilkemizde de duydugumuz reklam ajanslarinin gelisip, diinya genelinde faaliyet
gostermelerini de beraberinde getirmistir. 1985’in sonu itibariyle ajanslardan en iinliileri su
sekilde siralaniyordu:

Young and Rubicam

Ted Bates Worldwide

Saatchi and Saatchi

Ogilvy Group

J. Walter Thompson Co.

McCann-Erickson

5.4. Tiirkiye’de Reklamciligin Gelisimi

Diger iilkelerde oldugu gibi iilkemizde de reklamciligin gelisiminde medyalarin gelisimi
biiyiik rol oynamustir. Baska bir deyisle gazete, dergi, radyo ve televizyonun medya olarak
kullanimi reklamciligin gelisiminde 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikar. Bu anlamda ilk
ticari basili reklam 6rnekleri 1860°da yayimlanmaya baslanan Tercliman-1 Ahval gazetesinde
yer almistir. Daha sonraki yillarda yayin hayatina giren Terciman-1 Hakikat, Servet-i Flinun,
Ikdam gibi gazetelerde de ilan tiiriinde tek tiikk drneklere rastlansa da bu dénemde gazete
reklamcilig1 gelisememistir. Bunun bagta gelen sebepleri, toplumda okuma-yazma oraninin
diisiik olusu, basin hiirriyetindeki kisitlamalar ve sansiir ile ilan {icretlerinin yiiksek olusudur.

1908 Mesrutiyeti ile gelen basin 6zgiirliigli kisa bir siire i¢inde olsa gazete reklamciliginin
canlanmasmi saglamistir. Reklamcilik sektériiniin ilk miitesebbisi olan Ilancilik Kolektif
Sirketi’nin kurulusu da bu doneme rastlar. Fakat Balkan ve I. Diinya Savaglari’nin araya
girmesiyle reklamcilik bir anlamda felce ugrar. Ancak Cumhuriyet’in ilanindan sonra kendine
gelebilen reklamciligimiz, 6zellikle Ford’un ve Bayer’in programli ve siirekli c¢abalariyla

giiclenmeye baslar.

5.5. Reklamcihgimizda ilk Adimlar

Reklamciligimizin gelisip bugiinkii boyutlara ulasmasinda medyalardaki gelismeler kadar
ticari hayatin canlanmasi ve reklam verenlerin destekleri de biiyiik rol oynamistir. Ornegin,
1930’larda —0 zaman igin Istanbul’un en ciddi reklam verenleri arasinda yer alan- Burla
Biraderler Miiessesesi’'nde basin tarihimizin renkli simalarindan Sedat Simavi reklam

islerinden sorumlu miidiir olarak ¢alistyordu. Burla’nin reklamlarinda uzun yillar Sedat
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Simavi’nin emegi ge¢misti. Bagka bir 6rnek, bugiin Tiirkiye’nin en saygin reklam kuruluglar
arasinda yer alan Grafi-Lintas’in bagkani Sedat Scialom’un babasi Guy Scialom’dur. Guy
Scialom 1938-1943 yillar1 arasinda Burla’larda reklam miidiiri olarak calistiktan sonra 1944
yilinin basinda Grafika adli bir grafik stiidyosu, yani bir tiir reklam biirosu kurmustu. 1944
yilinin Ekim ayinda da Eli Aciman, Faal Reklam Biirosunu kurarak reklamcilik meslegine
atilmusti. ..

Ve... Reklamcilikla dogrudan bir iligkisi bulunmamakla birlikte sektoriin gelismesinde tarihi
ve gii¢clii bir rol oynayacak olan Yap1 ve Kredi Bankasi 6rnegi. Bu banka, 9 Eyliil 1944°te
Kazim Tagkent tarafindan kurulmustur. Hi¢ ara vermeksizin yogun reklam yapan Yapi ve
Kredi Bankas1 dyle parlak sonuglar alir ki, Is Bankasi’ndan baslayarak diger bankalari da
harekete gegirir ve onlar biiylik reklam kampanyalar1 ve promosyonlar yapmaya adeta zorlar.
Ulkemizde banka reklamciligmm yolunu acan Yap: ve Kredi Bankasidir. Ekonomik
agirliklariyla bankalar, Tiirkiye’de reklam ajanslarinin ¢ogalmasinda ve reklamciligin bir
meslek haline gelme siirecinin hizlanmasinda biiyiik rol oynamuistir.

Kazim Taskent’in yam sira ayni1 devirde c¢ok iinlii, diger bir reklam veren de Necip Akar’d1.
Agabeyi Cemil Akar ile birlikte Gripin Laboratuarini kuran ve Gripin reklamlariyla iin
kazandiktan sonra agabeyinden ayrilan Necip Akar, 1947 yilinda Puro sabunu lansmani ile
Tirkiye’de reklam verenler arasinda en 6n sirada yerini almisti.

Bankalarimizin yani sira bilhassa 1960’1 ve 70°1i yillarda gittikce kisilik kazanan milli

sanayimiz de reklam sektoriiniin sekillenmesine yardimei olmustur.

5.6. Giiniimiize Dogru Reklamcilik

Hedef kitlesine bir {iriiniin, kurulusun veya markanin en kisa ve anlasilir sekilde gorsel veya
isitsel halinde anlatimina reklam denir. Demek ki bir hedef kitle olacak, neyin reklami
yapilacagi konusulacak, reklamin siiresi miimkiin olan en kisa silirede olacak, hedef kitlesi
rahatlikla anlayacak ki, reklam olsun.

Reklamin tanimi ¢ok farkli yapilsa da kabul géren reklam tanimi sdyle ifade edebilir.

Tam zamaninda ve yerinde ikna edici ve bilgilendirici mesajlarin firmalar, kar amact
giitmeyen kuruluslar ve kamu kurumlarinin iirtinleri, hizmetleri, organizasyonlar ve fikirleri
hakkinda izleyicileri ya da hedef kitle tiyelerini ikna etmek ve/veya bilgilendirmek i¢in kitle

iletisim araglarinin herhangi birinde yerlestirmelerin ve diizenlemelerin satin alinmasidir.
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Peki, nasil dogdu reklamcilik? Insanligin var oldugu zamandan itibaren baslayan, birbirleri ile
iletisim, insanin tek basina ihtiyaglarini giderememesi, mutlaka bagkalari ile iletisim i¢inde
olmasina ihtiya¢ duymasi reklamciligin ortaya ¢ikmasinin en énemli nedenidir.

Cars1 pazarda, kisinin kisiye yaptig1 reklamlarla, tanitim faaliyetleri ile gelismeye ¢alisan,
saticilarin beceriklisinin reklamciligi 6nde olanlardan ve kreatif olanlarindan ¢iktigr dénem
matbaanin bulunmasi ile (1450) farkli bir siirece girmistir.

1480 yilinda ise bilinen ilk acik hava ilan1 basilmis ve kilise kapilarma asilmistir. Her
haliikarda 17. ylizyilin, yeni bir medya olan basinin dogusu ile modern reklamciliga ilk
adimin atildig1 devir oldugu sdylenebilir. Bilinen gazete ilan1 1525°te Almanya’da nesredilen
bir ilag reklamidir.

Bagka bir tarih¢i olan Frank Presbery ise ilk ilanin Mercurius Britannicus’da 1625°te ¢ikan bir
kitap reklami oldugunu ileri stirmektedir. Reklam tarihgisi Henry Sampson 1650 yilinda bir
Ingiliz gazetesinde (Parliament) ilk gazete ilanma rastladigi sdyler. Bu, 12 atin1 kaybeden
insanin ( several proceedings) atin1 bulacaklara miikafat verilecegi ilanidir.

Bundan tam bir asir sonra 1625’te Londra Gazetelerinde de ilanlara rastlanmaya baglanir ki,
1650°de Londra gazeteleri cay, kahve, cikolata ilanlartyla dolup tasiyordu.

Reklamciligin onciilerinden Joseph Addison, 1710 yilinda Tatlere’e yazdigi bir mektupla,
reklamcilik anlayisim1 sdyle acikliyor: ‘‘Reklam yazarli§i denen biiylik sanat, okuyucuyu
avlamak i¢in kesfedilmis en uygun metottur. Bu sanat olmasaydi bir¢ok giizel sey goriinemez,
kaybolurdu.”” Tatler, hiikiimetteki isinden ayrilinca Addison ve Richard Steele ile Spectator
gazetesinde birlestiler. Yayimnlar arasinda cay, kahve, cikolata, kitap, ev esyasi, mezat ve
bulusma reklamlar1 yer aliyordu. 1710°da Spectator’da bir dis macunu sdyle tanitiliyor:
‘Digsleri temizleyen bu essiz toz, Ingiltere’de asiller ve kibarlar arasinda biiyiik memnuniyet
uyandiracaktir.’

5.7. Reklamcihgin Gelismesindeki Etkenler

Reklamciligin gelismesindeki etkenler 13 baslik altinda incelenecektir. Profesyonel manada
reklamecilik, 1950’li yillardan itibaren ve televizyon reklamciliginin gelismesi ile ortaya
cikmigtir. Pazarin ve marketin rekabet ortami arttik¢a, glinlimiiz manasinda anladigimiz
bilimsel ve stratejik reklam ortaya ¢ikmustir.

Teknolojik Gelismeler

Glinlimiiz diinyasindan 100 yil geriye bakmak bile ¢ok zordur. Ulasimin, haberlesmenin,
saglik ve bilimin bu kadar arttig1 bir ortamda geriye doniim, ulagimin en biiyiik aracin1 deve

ve haberlesmenin kuslarla saglandigi bir ortami anlamak miimkiin degildir. Gliniimiizde
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teknolojinin gelismesi reklameciligin gelismesini direkt olarak etkilemis ve daha fazla insana
hizl bir sekilde ulasilmasi saglanmaistir.

Ayrica teknoloji gelistikge iletisim araglari ucuzlamis ve daha ¢ok insan bu araglar1 edinmis
ve hazirlanan reklamlar hedef kitleye ¢ok ¢abuk ulasir hale gelmistir.

Gelirdeki Artis

Insanlarin gelirlerinin artmasi, {iretimin artigin1 ve daha ¢ok mal iiretilmesini ve ihtiyaclarin
artmasini tetiklemistir. Boylece geliri artan herkes tasarruftan ve baskalarina yardimdan ¢ok
kisisel harcamalarini artirmis bu da tiiketimi tetiklemistir.

Son yiizyilda {iretimi az ama fiyati ¢ok pahali markalarin ¢ikmasmin ana sebebi geliri ¢ok
artan kesimin kendisini 6zel hissetmesini saglamak ve orta gelirli kesim i¢inde idol haline
gelmesini saglamaktir. Bu da ileride bahsedecegimiz erisilmesi zor ama kullanilmasinda
toplumda prestij sagladigina inanilan markalar doguracaktir.

Orta ve diisiik gelir icinde gelirdeki artis daha rahat bir aligveris anlamina gelmistir. Bu
sebeple tiikketim artmig tabii sonucu olarak dretim artmig ve bunlarin sonucu olarak
reklamcilik geligmistir.

Orta Simifin Gelismesi

Cok genis kesimlerin yalnizca ne yiyecegini diisiindiigii bir diinyadan orta smif ya da
tilkemizde ¢ok sik kullanilan orta diregin dogmasi hizli tiiketim mallarinda, mobilya ve beyaz
esyada, kisisel bakim gereclerinde biiylimeyi getirmistir. Bu da bu alanda reklam yapilmasina,
markalarin dogmasina ve rekabetin olugsmasina sebebiyet vermistir.

Isbasi1 Verimliligin Artmasi

Teknolojinin artmasi kisilerin ve c¢alisanlarin verimliligini artirmistir. Bu daha az zamanda
istenilen sonuca ulasilmasint saglamaktadir. Bu ayn1 zamanda daha fazla iiretim, yeni pazar
arayislari, reklamciligin gelismesi demektir. Rekabetin artmasi, hem iiretimin artmasiyla, hem
de yeni miitesebbisler ayn1 ise yatirimlart ile miimkiindiir. Eger bir de iretilen {irline talep
diiserse rekabet ¢ok sertlesir.

Egitimde Gelisme

Tiiketicinin egitiminin artmasi lretici i¢in hem avantaj hem de dezavantajdir. Eger tiiketici
egitimli ise basarili olmayan, kalitesiz bir mal1 ve markay1 reddeder ve onu satin almayacagi
gibi yakin cevresine de almamasi i¢in baski yapar. Ama buna ragmen egitimli bir tiiketici
begendigi, deger verdigi bir mali ve markayr sahiplenir, reklamini1 yapar ve pazarinin

geligsmesini saglar. Bu nedenle egitimde gelisme markette degisik sonuglar dogurur.
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Kisisel Satis Kullamilmasinin Azalmasi

Teknolojinin gelismesi, iletisim araglarinin artmasi, erigimin zenginlesmesi ve egitimin
gelismesi birebir satisin azalmasina sebebiyet vermistir. Bu herkesi ilgilendirmeyen {iriinlerde
devam etse de her yerde buluna liriinlerde neredeyse bitmistir. Yaliniz her yerde bulunmayan
ve patentli ve ¢cok 6zel {iriinler i¢in bu satig yontemi devam etmektedir.

Reklam Ajanslarindaki Gelisme

Her yeni is ve yapilan is sayisindaki artis reklam ajanslarinin gelismesine, yapilan hatalarin
azalmasma sebebiyet vermistir. Iletisimin artmasi reklam ajanslarmin da birbirleri ile
iletisimini gliglendirmistir. Kurulan dernekler ulusal ve uluslar aras1 yarigsmalar bu gelismede
onemli rol oynar.

Arastirmadaki Gelisme

Iletisimin gelismesi ve markalarin baska iilkelerde yatirim yapmalar1 ve yeni iiriinlerde
tilketici davraniglarin1 6grenme istegi aragtirmalari dogurmustur. Her yeni olusumda oldugu
gibi arastirmalarda da yavas yavas gelismis ama giinlimiizde gelebilecek en st seviyedir.
Bunun sebebi olarak ‘Teknolojik gelismelerde varilan son nokta, arastirmalar i¢inde gelinen
son noktadir’ demek miimkiindiir.

Teknoloji ile arastirmalar ¢ok yakin iliski i¢cindedir. Bu nedenle gelecekte ¢cok daha iyi olacak
ve gizli sakl bir sey kalmayacak denilebilir.

Uretim ve Serviste Gelisim

Uretilen malim servisinin yayginligi ve sorunsuz kullanim kolayligiin markanin biiyiimesini
sagladig1 anlagilmistir. Bu nedenle markalar, teknolojinin gelismesi ve verimliligin artmasi ile
tretimlerini artirirken, ayni zamanda satis sonrast hizmetlerini de gelistirmis ve {istiin bir
miisteri memnuniyeti yakalayan sirketler gelismistir.

Ureticinin Tiiketiciden Uzaklasmasi

Insanlarin gogalmasi daha genis bir cografyaya yayillmamiza sebebiyet vermistir. Bu nedenle
iiretici ile tiiketici her gegen zamanda birbirinden uzaklagmistir. Hatta giiniimiizde birgok iiriin
iilkemizde yetistirilmemekte, ithal edilmektedir. Bu da reklamciligi her gegen giin daha
onemli bir hale getirmistir. Uretici pazar paymni artirabilmek, malin1 ve kendisini daha iyi
tanitabilmek, markasinin imajint olusturabilmek ve koruyabilmek amaciyla reklam veren

olmus ve reklamciligin gelismesini etkilemistir (Ozkundakgi 2008).
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5.8. Reklam Yapihs Amaclari

Reklamin temel amaci, mallarin ve hizmetlerin satisim1 etkilemektir. Ancak bu genel amacin
yani sira bazi 6zel amaglarda goz 6niinde tutulursa, reklam kampanyalar1 daha etkili olur.
Uriin Hakkinda Bilgi Vermek

Reklam veren, bir markasi i¢in reklam yapmaya karar verdiginde, ilk diislindiigii, ‘Bilgi
vereyim Ki, herkes beni bilsin ben de ¢ok satayim’ duygusudur. Bu da ister istemez reklam
verendeki hirs duygusunu tetikler ve birden daha zengin olacagim duygusuna kapilir. Bu da
reklam ajanslar tarafindan bazen kullanilir bazen de verimli bir hale kanalize ettirilir.

Ama reklamin yapilis amaglarindan biri {irlin hakkinda bilgi vermektir. Bilgiyi en anlasilir, en
kisa ve agizlardan diismeyecek ifadelerle veren reklam miisteri agisindan da tiiketici agisindan
da cok verimli olacak ve satis1 artiracaktir.

Satisin artmasi trliniin iyi ve tiiketicinin ihtiyact olmasi ve kolay ulasilabilir olmasi ile
ilgilidir; ama reklamin giicii tamamlayici ve tetikleyicidir.

Hedef Kitlenin Uriiniin Farkinda Olmasi

Reklam veren i¢in en 6nemli ve Oncelikle bilinmesi gereken unsur, {riiniin hedef kitlesinin
tespitidir. Bu olmazsa olmazidir. Ciinkii reklam yapildiginda ulasilmasi gereken kitle, o
tiriinle ilgili ve onu satin alacak kitledir.

Bu nedenle reklamini yaptigimiz iiriiniin hedef kitlesini arastirmalarla belirlememiz, o iiriiniin
hedef kitlenin ihtiyaclarin1 karsilar ve hedef kitlenin farkina varmasini sebebiyet verecek
ozellikleri barindirmasini saglar. Boylece reklam yaptigimizda hedef kitlenin {irlinlimiiziin
farkina varmasini saglar.

Reklam Yapilan Uriinde Deneme Arzusu Uyandirmak

Hedef kitle reklam1 yapilan {iriinii hi¢ olmazsa bir sefer almak ve deneme arzusu kazanmak
zorundadir. Eger reklam bunu saglayamiyorsa, basarili bir kampanya olmasi ¢ok zordur.

Eger hedef kitlemizin i¢indeki bir tiiketici reklami seyrediyor ve ilgisiz kaliyorsa, onun i¢inde
kipirtt olmuyor ve deneme arzusu uyandirmiyorsa kampanyamizda erisim yiiksek ¢iksa bile
hedef kitlemizin i¢indeki bir kesimi harekete geciremedigimizden paramiz bosa gidecektir.
Hep soylene gelen ‘bosa mi gidiyor?’ sézii buradan dogmaktadir. Yani medya ajanslart hedef
kitleye ulasmaktadir. Ama ya iirlin ya da yapilan reklam herkesi harekete geciremezse ve
deneme arzusu uyandiramazsa, uyandirmadigi kadar kitle toplam hedef kitlenin i¢inden
diisecektir.

Basarili olan kampanyalarda ise, hedef kitlenin tiimii harekete gegmis; ama bazilar1 diizenli

kullanilir hale gelmistir.
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Buna en giizel 6rnek Findik Tanitim Grubunun kampanyasidir. Herkes gerez yer, ama findigin
yeri hepimiz i¢in aynidir.

Uriiniin Hedef Kitleye Uygunlugunu Géstermek

Reklamlarimizin yapilis amaglarindan birisi de iirlinlimiiziin hedef kitlemize en uygun {iriin
oldugunu anlatabilmektir. Bu sebeple hedef kitlemizin iiriiniinii tanirken ‘bu bana daha uygun
herhalde’ denmesini saglamak ve {riinlimiiziin Gzelliklerini anlasilir ve kisa siirede
anlatabilmemiz basaril1 bir kampanya yapabilmemiz i¢in ¢ok dnemlidir.

Basindan beri belirttigimiz gibi hedef kitlemizin davranislari, tutumu, begenileri, zevkleri,
dikkat ettikleri-etmedikleri her sey ¢ok 6nemlidir. Ciinkii yaptigimiz filmleri onlara gostermek
icin bedelini 6deyecegiz, ama onlarin hoslanmadiklari bir sekilde sunarsak bize fayda
dogurmasini diisiindiigiimiiz islerimiz belki zarar doguracak ve onu tekrar temizleyebilmek
icin bedel 6demek zorunda kalacagiz.

Mesela ‘En giizel boya?’ ‘Filli boya’. Ne kadar basaril1 bir istir ki, yillardir herkesin aklinda.
Yine ‘Aganigi naganigi’ ne demek? Herkes ‘findik’ diyor. Neden fistik degil, neden badem
degil de findik.

‘Yenilik demek ne demek?’ ‘Argelik’. Bunlar hep insanlar etkilemis ve basarili olmus
sloganlardir. Ama bu isler basarili slogan olarak kalmamis ve markalar1 pazar payi
artirmalarina sebebiyet vermistir.

Uriinde Yapilan Degisiklikleri Gostermek

Market kosullarinda yenilenen ve Ozellikleri degisen {riinlerinde reklamlar1 yapilarak
tiikketicilere duyurulmasi hem pazar hem de tiiketici sadakati acisindan &nemlidir. Uriinde
yapilan degisiklikler icinde reklam yapilir. Hatta bircok giliglii marka, pazar paymni
artirabilmek ve giiclii marka imajin1 devam ettirebilmek icin bu tiir reklamlar1 yapmaktadirlar.
Marka imaji olusturmak

Eger reklam veren bir markanin imaj1 zedelenmis ise, var olan imajin1 degistirmek ister ise,
var olan imajin gelistirmek ve giiclendirmek ister ise reklam yapar.

Imaj reklamlar1 giiniimiizde ¢ok sik yapilan reklam tiirlerindendir. Bunun nedenleri arasinda
en belirgini pazardaki sert rekabettir.

Bazen tabiat sartlarinin etkisinde c¢ikan sOylentilerde imaj reklami yaptirir. Tavuk eti satan
sirketlerin Ugur Diindar’la yaptiklari reklam buna iyi1 bir 6rnektir.

Reklamin temel amaci, mamul satislarinin azalmasini 6nlemek ve kari arttirmaktir. Cogu
zaman igletmeler rakiplerinin faaliyetleri yliziinden, reklam yapmaya zorlanirlar. Bdoyle
durumlarda reklamin kart arttirmada sansi oldugu sdylenebilir. Ancak reklamdaki

basarisizligin, satiglarin ve karin azalmasma yol agabilecegini unutmamak gerekir. Kari
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artirma ve satiglarin azalmasini 6nleme, biiyiik dl¢iide reklamin amacina ulagsma derecesine
baglidir. Reklamin amaci, satisi arttirmak ve kolaylastirmaktir. Mal veya hizmet iiretimi
yapan igletmeler agisindan reklamin amaclar1 sunlardir:

* Birincil talep yaratmak, iiretilen mal ve hizmetlere talep olusturmak veya mevcut talebi
artirmaktir.

* Tercihli talep yaratmak, pazarda bulunan mal veya hizmet grubuna olan talebi, belli bir
markaya ¢ekmektir.

* Saticinin faaliyetlerine yardimci olmaktir.

* Tiketicileri reklam aracilig1 ile egiterek, yeni iiretilen mal ve hizmetlerin tanitimini
yapmaktir.

* Tiiketicilerin satin almayi istedigi mal ve hizmetlerin kolayca bulunmasini saglamaktir.

* Satiglarin diistiigii mevsimlerde satiglar1 arttirmak ve her mevsimde satiglar1t hep aym
seviyede tutmaktir.

Reklamin amaci, isletmeden igletmeye farkliliklar gosterir. Bazi isletmelerin, reklam
yapmadaki amaci, satiglari arttirmakken bazi isletmelerin ise firma imajini1 yaratmak ve
yiikseltmektir. Genel olarak reklam, satiglar1 veya kar1 arttirmak amaciyla yapilir. Ancak,
reklam her zaman satiglar1 arttirmaz, ¢linkii alic1 lizerindeki tek etki reklam degildir. Cogu kez
reklamin “aliciy1 suya getirmekle” gorevin tamamlandig1 diisliniiliir. Ama alicinin suyu i¢ip
icmeyecegi; mala, fiyata, ambalaja, kisisel satiga, sunulan hizmetlere, finansman durumuna ve
pazarlama siirecinin diger yonlerine baghdir. Daha 6zel bir anlamda reklamin amaci, firmanin
sundugu mal ve hizmetlere karsi, muhtemel alicilarin daha olumlu davraniglara sahip olmasini
saglamaktir. Miisterilere gerekli bilgileri sunmak, onlarin isteklerini degistirmeye ¢alismak ve
belirli mallar1 tercih etme nedenlerini dngdérmekle reklam bu amacina ulasmaya calisir.
Reklam araciligi ile tiiketicilerin satin alma gidiileri harekete gegirilerek, belirli bir mamule
kars1 olan talebi yiikseltip, satiglarin artmasi saglanir. Reklam kisa donemde iginde fiyat
degismelerinden talebin etkilenmemesini saglayip, marka bagimlilig1 yaratilmasina neden
olur. Isletmelerin tam kapasite ile calismalar1 reklam sayesindedir. Boylece birim
maliyetlerindeki azalma ile yiiksek oranda verimlilige ulasilir. Reklamlar, toplumun hayat
standartlarinin yiikselmesini saglayabilecektir. Araci isletmeler, tanitimi1 yapilan mali,
ellerinde bulundurmak isteyeceklerdir. Reklam araciligi ile isletme personelinin ¢alisma istegi
artacaktir. Isletme icin, taninmis olmanin avantaji ile kredi imkéanlan yiikselecektir. Ozet
olarak; reklamin, tiiketiciyi satin almaya ikna etmek, ya da iretilen mamul veya kurum
hakkinda belli bir imaj yaratmak, tiiketicinin mamule olan bagimliligin1 arttirmak amaci ile

yapildigint sdylenebilir. Ancak biitlin bu amaclarin gerceklesmesi sadece reklama degil,
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pazarlama karmasmin diger 6gelerine; cevresel faktorlere, siyasal ve ekonomik sartlara da

bagldir (Ozkundakg1 2008).

5.9. Reklamin Islevi ve Fonksiyonlari

Reklamin baslica fonksiyonlarindan biri, iiriiniin tiiketiminin arttiritlmasin1 6zendirmesi ve

daha fazla satis saglamasidir. Uriiniin akis kanallar1 iginde, iireticiden tiiketiciye mali

ulastirarak daha fazla saticit bulmasidir.

Reklami1 ¢ok yapilan mamulii satmak isteyenler ¢ogalacaktir.

Reklamin bir bagka fonksiyonu aracilara yardim etmektir.

Reklam yoluyla miisteriye tanitilan mamuller pazarlama kanallarinin raflarinda ve
depolarinda kalmadan satilir. Boylece pazarlama kanallarinin stok devir hiz1 artar.
Reklam yoluyla, mamullerin degisik kullanim imkanlari, tiikketicilere tanitilir ve her bir
mamuliin kisi basina tiiketimi artirihir. Firmanin, eskiden beri taninmis olan
mamuliiyle pazara yeni ¢ikardigi mamulii arasinda iliski kurularak, yeni iirliniin
tanitimi1 yapilir. Boylece miisterinin yeni iiriine karst daha baslangigta gliveni saglanir.
Reklam, iireticilerin mamulii i¢in bir ¢esit pazar giivencesidir. Markanin veya firmanin
sayesinde kamuya benimsetilmesi kolay olur. Bdylece iiretici, pazarlama kanallarinin
nazlanmasindan kurtulur.

Reklam, mamuliin kalitesi hususunda miisterilere giiven verir.

Reklam sayesinde miisteri, daha dnce satin aldigi, belirli markasi1 olan mamulii; ayni
kaliteyi tasidigina giivenerek daha kolay satin alir.

Reklam, mevsimlik talep oynamalarimin etkisini azaltir. Halkin kullanig
aligkanliklarini degistirir, degisik mevsimlerde satin alma istegi yaratir.

Reklam, miisterinin markaya ve miiesseseye karsi ilgili kalmasini saglar. Miisteri,
satin alip memnun kaldigr malin reklammi gordiikce, marka ve miiesseseye karsi
yakinlikduyar ve ayn1 markay1 dbiirlerinden iistlin tutar.

Reklam, her firma i¢in pazarin genislemesine yardim eder. Ornegin, biskiivi reklami
yapan firma, yalniz kendi mamullerinin satigin1 artirmamis, biskiivi tliketimini
aligkanlik haline getirmis, rakip firmalarin da satiglarini artirmistir.

Reklam, hayat diizeyini ylikseltmeye yardim eder. Eskiden liiks sayilan ve ¢ok az

kullanilan mallar, reklam yoluyla genis halk kitlelerine tamitilarak, diisiik gelir
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diizeyindeki ailelerce de ihtiyag¢ haline gelmistir. Boylece belirli mamullerin kullanilist
arttikca tiretimi miimkiin oldugu i¢in, birim maliyetleri ve fiyatlar1 azalmistir.

e Reklam, satiglar1 cesaretlendirir. Satig¢1 giiniin her saatinde cesaret kirici durumla
karsilasabilen kisidir. Satis¢1 sattigr mal hakkinda sevk duymali, bunu bagkalarina da
asillamalidir. Satisci, sattigi malin reklamin1 duyunca sevki artar ve reklami yapilan
malin satis1 konusunda, bagkalarini kolay inandirabilir.

e Reklami yapilan firmanin yoneticileri de, reklamin etkisi altinda kalirlar; kendilerini
kamuya kars1t sorumlu hissederler, kamunun gozlerinin 6niinde olduklarini diisiinerek
mamullerini daha da iyilestirmek ¢abasina girerler.

e Reklam isletmede calisan her mevkideki is gorenleri de etkiler. Bunlar, biiyiikk ve
taninmig bir miiessesede c¢alismanin gururu ile miiesseseye daha ¢ok baglanirlar.
Reklamla yayin araglarinin finanslasmasi da reklamin 6nemli bir fonksiyonudur. Cogu
gazete ve dergilerin gelir kaynagi, yayimladiklari reklamlardan elde edilir. Yani,

reklamin bir de kiiltiirel fonksiyonu vardir.

5.10. Gida Tiiketicisinin Reklam Diline Tlgisi

Tiiketim bugiin Bat1 tip1i kapitalist toplumlarin en énemli giindelik yasam pratiklerinden biri
durumundadir. Oyle ki, ABD Baskani George Bush, New York’ta Ikiz Kulelere yapilan
saldirmin ardindan halka yaptigi konusmada, tiiketimin Onemini vurgulamaktan geri
kalmiyordu ve su tarihi sozleri soyliilyordu: ‘Terdristlerin bizi aligveristen alikoymasina izin
veremeyiz.’

Alman elestirel felsefeci Walter Benjamin, kapitalizm ve onun motoru reklamecilik
faaliyetlerinden bahsederken, kapitalizmin reklam gibi dinamikleri kullanarak her seyi ve
herkesi nasil etkisizlestirdiginden bahseder. Benjamin’e gore kapitalizmin tarihi; onun
kiiltiirel, toplumsal her tiirli imgeyi kendi i¢ine alabilme ve bunlar1 doniistiirebilme
ornekleriyle doludur. Benjamin bu siireci kapitalizmin ‘imgeleri ¢almasi’ olarak tanimlar.
Ulkemizde 2008 Ocak ayinda gerceklesen bir anlasma, Benjamin’in bahsettigi bu siireci ve
reklamciligin dinamiklerini tekrardan akla getiriyor. Ulkemizin 7 milyar dolarlik gida devi
Ulker kiiresel aktdr olmak amaciyla diinyani en liiks ve itibarli ¢ikolata markas1 Godiva’y1
850 milyon dolara satin aldi.

1926 yilinda Belgika’da Joseph Drap tarafindan kurulan Godiva, adim1 11. yiizyilda yasamis
efsane giizel lady Godiva’dan aliyor. Kilosu 140 dolar olan bu ¢ikolataya ismini veren Lady

Godiva, yoksullar adina bir direnis Oykiisiiniin anisini tasir. Godiva, kocas1 Lord Leofric’in
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koydugu agir vergileri protesto icin kocasiyla bahse giren ¢ok giizel bir kadindir. Bahse gore
ciplak ata binerek sehri dolasacak, eger cok sevdigi halk ona bakmazsa kocasi vergileri
kaldiracaktir. Sabah Lady Godiva sokaklarda at iistiinde ¢irilgiplak gezerek koca sehri dolasir
ve bir tek perde onu géormek icin aralanmaz. Sonugta Lord vergileri kaldirmak zorunda kalir.
Lady Godiva; carpici, etkili, tutkulu bir isim arayan ¢ikolata iistadi Joseph Draps’un aradigi
isimdir. Draps bu olaydan ¢ok etkilendigi i¢in logosunu da at {izerindeki ¢iplak kadin figiirii
olarak secer. Lady Godiva efsanesi uzun yillardir liiks ¢ikolatalarda yasanmistir.

Diger taraftan muhafazakar tinisiyla markanin logosunda da yer alan ¢iplakliga uzak durmasi
beklenen Ulker grubu, kiiresel basarisini reklamlarina yansitirken su ana kadar bu hikayeye
yer vermedi.

Bir taraftan yoksullardan yana bir hatiray1 tagiyan Godiva, diger yandan fiyatiyla, birakin
yoksullari, orta siniflarin bile satin alamayacagi liiks bir ¢ikolata Godiva.

Bir baska carpici 6rnek de, 1960 ve 1970°1i yillarin isyankdr sarkilarimin bir zamanlar karsi
durdugu tiiketim pratikleri ve degerlerinin bugiin slogani olma durumudur. Rolling Stones un
sembol sarkist ‘I can’t get no satisfaction — Tatmin olamiyorum’, bugiin ¢ikolata devi
Snickers’in slogani.

Bugiin reklamcilik etkinlikleri ve bu g¢er¢evede kisilerin nesnelerle iligkisi, salt ihtiyaglarin
karsilanmasiyla sinirlanamayacak kadar karmasik olgular. Tiiketilen nesnelerin pek ¢ogunun
somut bir fayda saglamaktan uzak oldugu ya da reklamcilik etkinlikleri etkisiyle nesnelerin
sembolik degerlerinin kullanim degerlerinin oniine gegtigi bir vakadir.

Bir iirlin piyasaya yeni siiriilmiisken, iireticileri ufak tefek de olsa diizeltmelerle onun daha
gelismis bir stirimiinii sunmaya iten salt ihtiyaca dayali bir talep olmasa gerek. Bu anlamda,
tiketimi bir yasam bi¢imi haline getiren glinlimiiz toplumunu anlamada klasik iktisat
teorisinin dtesinde, tiikketimin sosyal kurgulanmasini esas alan; tiikketimi sadece mallarin degil,
ayn1 zamanda statiilerin, iliskilerin, anlam ve isaretlerin akis1 olarak anlayan agiklamalar 6ne
cikiyor. Buna iliskin, piyasaya tiim yeni ¢ikan {iriin ya da hizmetler siirekli olarak ‘yeni’,
‘daha iyi’, ‘en iyisi’, ‘gelistirilmis’ olarak nitelendiriliyor. Bu durum reklam séyleminin bir
parcasidir.

Reklamcilik gelistirilen yeni metotlar, pazar arastirmalari, medya planlama teknikleri,
psikografik testler, yeni promosyon kanallari, etki arastirmalari, posttestler, konumlandirma
stratejileriyle miimkiin olan maksimum etkiyi her gecen giin daha da fazla yakalamaktadir.
Ustelik bunu pazar ve rekabet ortammin gittikce sertlesmesine, mevcut tiiketici yapisinin

karmagiklagmasina ragmen bagarmaktadir. Reklamciligin s6z konusu etkisi, kullandig1 gorsel
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ve sozel dil ile tasarimlarina dayaniyor. Temelde tutum ve davranislar1 hedefleyen s6z konusu
bu tasarimlar da, reklamciligin ticari bir rotarik olma durumunu ifade ediyor.

Antik donemde ikna edici soylem anlamina gelen retorik, matematiksel ispatlamadan edebiyat
elestirisine, mimariden davranig bilimlerine uzanan bir¢ok disiplini ilgilendiriyor.

En sik karsilasilan durumda, konusma tonu ve sekilleriyle, duygular1 ve kanitlar1 kullanarak,
tanik gostererek iknayr amaglayan retorik; bu amac¢ dogrultusunda farkli formlart ve estetik
bi¢imleri de kullanmaktan ¢ekinmez.

Bir retorik unsuru olarak degerlendirilen reklamlarda kullanilan dil, yani reklam dili, s6z
konusu etkililik ¢abalarinda 6nemli bir degisken olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklamlarin dil 6zellikleri, makrodilbilimsel ve mikrodilbilimsel alt alanlar olarak ikiye
ayrilir ki, dilbilimsel faktorler yani reklam dilinin kendi i¢inden kaynaklanan nitelikleri,
reklam dilinin mikrodilbilimsel diizeyiyle ilgilidir.

Reklam dilinin sosyopsikolojik boyutunu ifade eden makrodilbilimsel diizeyde ise
reklamlarda kullanilan mizah, tinlii kisilerin rol almasi, korku, cinsellik gibi duygusal mesaj
bigimleridir (Bat1 2010).

5.10.1. Reklam Dilinde Cinas

Cinaslar, dile ve anlattya kuvvet veren ve anlatinin semantik diizeyini etkileyen soz
oyunlaridir. Cok anlamli bir kelimenin, her defasinda baska bir anlam kazanarak, birbirine
yakin yerlerde kullanildig1 bir sanat bicimidir. Kuvvetli etkileriyle 6zellikle yaratici yazinin
tercih ettigi bir form olan cinas, yaratict yazinin yeniden g¢evrimi olan, onun araglarini
kullanan, reklam dilinde de 6zellikle slogan ve ana basliklarda zaman zaman rastlanilan bir
unsurdur.

Gida sektoriinde Sek Siit, ‘I¢SEK, biiyiiSEK’ sdylemine sahipken, Bizim Yag, ‘Var m1 bizim
gibi lezzetlisi?’, Hamidiye Sularimin ‘Hamidiye denince herkes susar’ sloganlar1 da farkl
cinas kullanimlaridir. Balkaymak ise marka adimi tekrar ederek ‘Bal gibi biliyorsunuz’
sloganiyla iletisimini gergeklestirmektedir. Bu verili slogan 6rnekleri, reklamlarda bir soz
sanati olan ve retorik figiirlerinden biri olan cinas kullanimin1 6rnekliyor.

Reklamlarda cinas kullanimi kuskusuz rastlantisal bir durum degildir. Carpici ifadelerle, akla
oldugu kadar kalbe de niifuz etmek bir o kadar onemlidir. Bu anlamda reklam gibi ikna
ediciligin birincil amag¢ oldugu bir formda, tslubun biitiin incelikleri, hayal giiciinii
cagristiracak ve ifadenin kendisini farklilagtiracak sekilde kullanilmalidir. Cinas da bir retorik

figiiri olarak ifadeyi kuvvetlendirir; hosa gitme, hayal giicii ve heyecana getirme ile iknay1
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saglar. Bir yandan informatif bir mesaj vermeye olanak saglayarak hedef kitlenin aklina hitap
eder (Crompton 1979).

Cinas kullaniminin reklam mesajinin kaynagina iliskin de 6énemi vardir. Reklam iletisiminde
kaynak ve alic1 arasinda giiven eksikligi ve sosyal iligkilerdeki kopukluk biiyiik problemlerdir.
Cinas gibi mizahla iliskili s6z oyunlari, kaynagin giivenirligini artirmada ve reklam ile
izleyicisi arasindaki sosyal baglantiy1 kurmada ¢ok 6nemlidir. Hedef kitle, reklamcinin cana
yakin ve eglenceli oldugunu diisiiniirse, reklam iletisine karsi olan gilivensizligin kolayca
yenebilecektir. Buradan hareketle cinas gibi sdz oyunlarinin kullanimi baslica reklam
stratejilerinden biridir (Crompton 1979).

Uriin adiyla iliskilendirilerek kullanimi, cinasin reklamda siklikla rastlanilan kullanim
bicimlerindendir. Buna bir 6rnek, Dogadan bitki-meyve ¢aylari i¢in yazilmis ilanda oldugu
gibi lirlin ad1 kullanilarak bir cinas kullanimi gergeklestirilmistir. Dogadan c¢aylarinin
tamamen dogal olma niteligi, iiriin adiyla iligkilendirilerek hos bir kullanimla verilmeye
calisilmistir: ““%100 dogadan! Dogadan Bitki-Meyve Caylari...”’

Dr. Harris ‘Original Formula gida takviyeleri ilaninda da ilging bir cinas kullanimi so6z
konusudur. Uriin horlamay1 engelleyici bir gida takviyesidir ve {iriiniin reklaminda
‘Horlayanlar1 horlamayin!” denmektedir. Horlamak fiili burada, onun iki anlamini da
kastedecek sekilde kullanilmistir. Tlk olarak, reklam nesnesi olan iiriinii kullanmak suretiyle
horlamanin sorun olmaktan ¢ikacagi belirtilirken, bir diger anlamiyla horlayan insanlar
asagilamayn denmek istemektedir.

Reklamlarda cinas kullanimi, izleyicinin ilgisini ¢ekme ve ilgisini sabit tutma noktasinda,
anahtar konumundadir. Reklam iletisindeki kodu ¢6zmek icin ek bir zihin faaliyeti igindeki
okuyucu, amacina ulastigi zaman mutluluk duyacak ve bu okuyucuda tatmin saglayacaktir
(Dyer 1982). Izleyici/okuyucunun reklam hakkindaki yorumlarini baskalarma iletmesi, belki
onu zekice buldugunu belirtmesi, reklam i¢in art1 bir degerdir.

Cinash kullanimlarda kelimeler dizisinin basitmis gibi goriinen yapisi, sozciik 6beginin
icinde, aslinda onu giiclii, etkili ve kolayca hatirlanabilir kilan bir 6ge barindirmaktadir.
Cinas, ozellikle sikilmis izleyicilerin dikkatini ¢ekmekte ve imaj yaratiminda etkili olarak
kullanilmaktadir (Myers 1994). Cinas ayrica, okuyucu igin ekstra bir zihin faaliyetidir. Ileti
tizerinde diisiinmek zorunda kalan okuyucunun, kendisini daha fazla reklam i¢inde bulmasi
miimkiin olacaktir.

Cinasin Onemli bir Ozelligi ise Kkiiltiirden kiiltiire degisiklik gostermesidir. Reklam

aragtirmacist Keiko Tanak, Ingilizlerin mizahtan &zellikle cinas kullanimimdan hoslandigini
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ancak Almanya ve Isveg¢’te bu tiir reklamlarm sonucunun iyi olmayacagmi belirtmektedir
(Tanaka 1994).

Bugiin bir reklam mesajina, ortalama tiiketici birka¢ saniyesini ayirmaktadir (Crompton
1979). Bu nedenle reklamecilar hizli, ikna edici ve hatirlanabilir reklam iletilerine dogal olarak
biiyiik 6nem vermektedir.

Cinas anlamlar arasinda gesitli iliskiler kurarak, tiriinleri tekrar tanimlar ve tiriin faydalarini
vurgulama islevi gortir.

Cinas kullanim1 ayn1 zamanda, bilissel psikoloji gibi diger disiplinlerden faydalanarak metin

icinde daha uygun ve daha dikkat ¢ekici diizenlemeler gereklestirmektedir.

5.10.2. Reklam Dilinde Kisilestirme

Kisilestirme, insan disindaki canli ve cansiz varliklari diisiinen, duyan ve hareket eden bir
insan kisiliginde gostermektedir (Dilg¢in 1995). Reklamcilik teknigi agisindan kisilestirme,
reklam nesnesine sembolik degerler yliklemenin bir yoludur.

Kisilestirilen nesne, reklamlarda insan imgesinde yansitilir; ona insanlara ait birtakim
nitelikler atfedilir. Ondan sanki bir insanmis gibi bahsedilir. Reklam burada ticari amaglhiligin
gerceklestirmek i¢in potansiyel alicisiyla tanittigi nesne ya da hizmet aracilifiyla etkilesime
girmeye ¢aligir. Bunu yaparken de ilgili nesneye nesnel degerinin {izerinde, simgesel anlamlar
kazandirir. Siirecin i¢inde nesnelerin 6zde niteliklerinin ¢ok Otesine gectikleri; nesnelerin
kazandiklar1 anlamlar sayesinde tiiketiciyle daha rahat duygusal iliskiye girdigi goriiliir.

S6z konusu bu iliski, bir reklamin ticari hedeflerine ulagsmak i¢gin reklam nesnesi ve tiiketici
arasinda kurdugu iliskidir. Nesneleri ya da olgular kisisellestirmek, onlar1 insani niteliklerle
eslestirmektir. Nesnelerden bir ruhu, akli, dili olan kisiler gibi s6z etmek ¢ok eski, giinliik
yasamda da sik goriilen bir olgudur. Reklamlar araciligiyla {irtinleri kahramanlastirmak ya da
onlar bir gizli gii¢ olarak sunmak, kisilestirmenin bir parcasidir.

Reklam dilinde kisilestirmenin mantigi, tanitimi gerceklestirilen iriin ya da hizmetin
fetislestirilmesine; bunu yaparken de reklamin mantig1 i¢inde ‘sanki insani oviiyormus
havasint yaratmasina’ dayanir. Kisilestirme dahilinde tanitim nesnesi, insana has bazi
niteliklerle eslestirilip, benzerlerinden farklilastirilir. Bu siirecte gercekte yiiceltilen insan
degil, tanitim nesnesi iiriin ya da hizmet olmaktadir.

Bir margarin markasi olan Becel: Kalbinizle dost sloganiyla, cips markas1 Magips, ‘Her maga
gidiyor, her magta yeniyor’ derken, gitmek eylemi iizerinden insana ait bir niteligi reklam

nesnesi iirline atfediliyor.
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flgili nesne de, reklamda her daim siradan bir insandan ‘daha giiclii, daha iyi, daha...’
konumlandirilir. Siiregte insan da ayni zamanda nesne diizeyine indirgenir. Bu insanin
nesneye yani tiikketim pratiklerine bagimlilig1 fikrini igerir. Kisilestirme reklam sdyleminin bir
parcgasidir. Insanin tiiketim nesnelerine kars1 yalin ve edilgen konumunu ifade eder. Bu yapida
reklam nesnesi ise karmasik ve etkindir.

Tanimindan hareketle giliniimiizde siklikla gordiigiimiiz kisilestirme yontemlerinden biri,
marka maskotlar1 ve ¢esitli reklam karakterleri lizerinden gergeklestirilenlerdir. Bunun ¢agdas
kiiltiirel kuramin da 6nemli bir vurgusu olan ‘insanoglunun bir sekilde kendi kurdugu
uygarligin gelistirdigi kimliksizlestirmeye teSlim oldugu’ goriisiiyle de ilgisi vardir.

Bu yaklasima gore, insan teknolojinin etkisiyle kendinden, duygularindan ve beklentilerinden
uzaklagmistir. Post modern kuramin o&znenin merkezsizlestirilmesi olarak adlandirdigi bu
durumu, reklamlarda en bariz bigimde {irlinii yada markayr bir maskot yada yapma bir
karakter iizerinden belli bir insan imgesiyle 6zdeslestirmekte goriiyoruz. Oyle ki gida
sektoriinde de bu duruma birgok ornek verilebilir. Mc Donaldsin Royal Mc Donald’1,
Migros’un Kanguru’su, Gima’nin Gimmy Aslan’t gibi pek ¢ok diger kisilestirilmis-
kahramanlardan da bahsedilebilir.

Mizah ve yaraticilik amaci ile gorsellestirilmis bu kahramanlar, algida secicilikte ve farklilik
yaratmakta, markalara glinlimiizde 6nemli avantajlar saglamaktadir.

Reklamlar diger mecaz sanatlar1 gibi kisilestirmeyi de yaygin olarak kullanmaktadir. Bunun
en biiyiik sebebi, okuyucunun somutlastirma gereksinimine cevap vermektir. Cansiz bir varlik
olan {irline, iirlinle ilgili olan canli varliklarin 6zellikleri yiiklenir. Boyle bir durumda, s6ziin
siradan, diiz bir ifadeden daha fazla tesir giiciine sahip oldugu mutlaktir. Kisilestirme gibi

mecazi kullanimlar, okuyucu ve dinleyicinin tasavvur ve hayal giiciinii zenginlestirmektedir.

5.10.3. Reklam Dilinde isimler, Sifatlar, Fiiller

Isimler
Reklam sozleri birer yasayan organizmadir aslinda. Fruko’nun yillardir kulagimizdan

silinmeyen slogan1 ‘on yiiz bin baloncuk yuttum...’, ‘Fiyati, kalitesi... Var m1 Aymar gibisi’,
‘mutfakta biri mi var’ ‘Tik tik tik eyi gilinler’ ve sonra ‘degajeme gel’ diyorum! Daha neler
neler hatirliyoruz. Burger King ise ‘Ates seni gagiriyooooo’ demekteydi. Doritos iginse,

‘Hayat senin! Kurallar1 sen koy!” durumu s6z konusudur.
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Reklam sozleri, birer popiler kiiltiir iriinleridir ayn1 zamanda. Tim bu sozleri hemen
cagrisim yapmamizin sebebi de bu. Bu sozlerin pek ¢ogunu icsellestirmis durumdayiz.

Bir reklam mesaj1 hazirlanirken, segilen sozciik tiirleri, bu sozciiklerin ne sekilde bir araya
getirildigi anahtar konulardir. Bu 6zel ifadelerde sifatlar belirleme ve niteleme islevini yerine
getirirken, fiiller eylem ve oluslari, isimler ise soyut ve somut kavramlar1 dile getirirler.
Isimler, bir dilin kullanicilarina hazir olarak sundugu yapilar olarak, reklam nesnesi iiriin ya
da hizmetle ilgili ortak deneyimlerimizi ve yasam tecriibelerimizi, var olan farkli anlatim
bigimleriyle bize gosterir.

Bir reklam metninde uygun isim soylu kelimenin segilmesi, secilen kelimeyle tamlama
kurabilmesi nitelenebilmesi, tekillik-cogulluk gibi ekleri alabilmesi gibi 6lgiitlerle belirlenir.
Tiirkce dilbilgisi kurallarina gore bir siniflandirmadan hareketle, reklamlarda kullandigimiz
isim repertuari, niteleme islemi agisindan tiir adlart ve ozel adlar olarak ayrilmaktadir
(Akersoy ve Ozil 1998).

Tiir adlarmi gosteren sozciikler, sifat islevli bir yan ciimle tarafindan nitelenebilir. Ornek
olarak kabak sozciigii her durumda nitelenen olabilmektedir: Kozde pisirilmis kabak, kalorisi
cok diisiik bir yiyecektir. Bir reklam sloganindan yola ¢ikacak olursak, ‘En giizel ¢ay, Dogus
Cay’ sloganinda ¢ay kelimesi bir tiir adidir ve bir sifat tarafindan nitelenmistir.

Sifatlar

Sifatlar gerek slogan diizeyinde, gerekse baslik ve gdvde metinlerde, reklamlarda en fazla
kullanilan kelime tiirlerinden. Kendisi zaten niteleyici bir dil olan reklam dilinde, bu dogal
durumu Ornekleyecek ve hepimizin hafizalarinda yer etmis pek cok slogan mevcut.
Danette’nin ‘Siitiin en tatli hali’, Ulker Hero Baby’nin ‘saglikli besin kaynag1® sloganlari ilk
akla gelenlerdir.

Niteleme ve belirtme, reklam dilinin vazgegilmez islevleri oldugu i¢indir ki, sifatlar
reklamciligin asli unsurudur. Hemen tiim reklam materyalleri, tanitimi yapilan iirliniin
herhangi bir niteligini vurgulayan, rakip triinlerden farkini, Ustlinliigiinii belirten sifat tirti
sozcik kullanimlarim1 igerir. Reklamlarda kullanilan soézciik tiirleri {izerinde yapilan
calismalarda, dolu sozciikler olarak nitelendirilen isim, sifat ve fiil tiirli sozciiklerin, anlam
olusumunu gergeklestirdigi belirtilir (Leech 1972).

Say1r sifatlari, Ozellikle {irliniin fiziksel niteligine gonderme yapilmak istendiginde
kullanilmaktadir. Diiz sayilar, yiizdelik sayilar, kesirli sayilar, reklamlarda ayr1 ayri sifat
olarak kullanilabilmektedir. Pek ¢ok iiriin grubunda oldugu gibi gida sektorii i¢inde hazirlanan

reklam metninde say1 sifatlar1 kullanilir: “Ulker Albeni... Ug kat tat... Ug kat Halley...’
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Fiiller

Ozellikle reklam gibi amacl iletisim tiirlerinde, dikkat cekici olabilmek amaciyla aykir1 dil
kullanimlarina rastlanabilir. Bu kullanimlarin reklam tekrarlariyla topluma ezberlettirildigi
goruliir.

Fiillerin tasidigi reklam metinleri de Tirk reklamciligindaki 6nemli modernizasyon
ayaklarindadir. Salt fiil soylu kelimelerden olusmus Billur Tuz ‘un ‘Akar, akar, akar...’
slogani da bahse degerdir.

Tastyict yapinin fiil oldugu ge¢misten giintimiize pek c¢ok slogan akla geliyor: ‘Cokoprens
almaya gittiler’; ‘Siz hala annenizin margarinini mi kullaniyorsunuz?’; ‘Eglenceyi paylas’;
‘Isigin1 yansit!”; ‘Once hiiplet, sonra giimlet’; ‘Hayat1 paylas’; ‘Aromadan baskasini arama’...
Reklam metinlerinde nesne ve Kisileri, bir dilin sozcikk dagarcigindaki adlar ve sifatlarla
nitelerken, fiiller araciligiyla da durum ve davranislari ile dile getirilebilir.

Fiillerin en biiyiik 6zelligi giindelik hayatta siklikla kullaniliyor olmalaridir. Sahip olmak,
almak, vermek ve satin almak, {irtine dair bir sahibiyeti vurgular. Almak ve satin almak, tam
sahibiyet iken; vermek bir kisinin sahibiyeti baska birisine vermesi anlamina gelir. Kullanmak
ve sahip olmak ise tiikketim ile ilgili olan kelimelerdir. Diger taraftan hoslanmak, sevmek ve
ihtiya¢g olmak, iiriine kars1 zihinsel yakinlik igerir. Segmek ise iiriin ve tiiketim arasindaki
iliskiyi kurar. Bir baska durumda da, iirliniin kendisi 6znedir ve tiiketiciyle iligskiyi dolaysiz
olarak kurar. Bu durumda, fiil niteleme islevi tstlenir (Leech 1972). Son olarak, bakmak,
hissetmek fiilleri, miisterinin (tiiketicinin) hassasiyeti ve duygularini tanimlayici (betimleyici)
olmaktadir. Reklam metinlerine hareketlilik ve o6zellikle dinamiklik getirmek amaciyla

fiillerin mastar hallerinde kullanildig1 da goriilmektedir.

5.10.4. Reklam Dilinde Marka Adlar:

Eczaci Dr. John Pemberton, ABD Atlanta’da iicayakli piring bir ¢caydanlikta tatli ve serinletici
bir surup yapar. Karbonatli su ile formiile ettigi surubu dostlarina ikram eder. Bu yeni surup
Oylesine begenilir ki, Dr. Pemberton, Jacob’s eczanesinin bahg¢esinde bardagi 5 sent’ten, bu
iriinii satiga sunmaya baslar. Surubun giinliik satis ortalamasi kisa siirede bes bardaga
ulagmistir. Surubun {inii yayginlastikgca Dr. Pemberton, mesrubat tarihinin ilk irliniin olan
0zel suruba 6zel bir isim bulmak gerektigini diisiiniir. Bu isi Dr. Pemberton’un ortag1 Frank
Robinson iistiine alir. Robinson iki C harfinin miikemmel bir estetik olusturabilecegini
diistiniir ve kendi el yazisiyla bugiine kadar degismeden gelen Coca-Cola ismini yaratir. Coca

ile Cola’y1 yan yana getirir ve ilk sdzctigii bir tire isareti ile birbirine baglar. Boylece, tek
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baslarina bir anlam ifade etmeyen Coca ve Cola sozciikleri biitiinleserek bugiin diinyanin en
fazla taninan marka isimlerinden birini ortaya ¢ikarmistir.

Benzer bir ¢izgide bir baska markalama siireci Rocco’ya aittir. Rocco bir lolipop sekeri
markas1. Markanm isim hikayesini ise, iinlii Italyan porno film oyuncusu Rocco Siffredi’den
aldig1 konusunda spekiilasyonlar var. Marka, tiiketici arasinda artik bir mit olmus durumda.
Adini aldigr iddia edilen sahsa ithafen yapilan sembolik ¢agrisgimlar, markayi salt cinsellik
cagrisimi yapan markalardan biri haline getirdi. Bu cesur karar, markay1 en dikkat ¢ekiciler
arasina sokarak onu pornografik bir diizeye tasiyordu. Bu anlamda Rocco tiim reklam
diinyasinin en aykir1 markalandirma ¢aligmalarindan biridir. Marka igerigi ve iirliniin
niteliginde bulunan ¢agrisimlar1 destekleyen ‘Igindeki Rocco’yu kesfet!!!” tiiriinde sloganlar
da isin cabasidir.

Coca-Cola, Rocco ve digerleri... Marka hikayeleri gergekten g¢ok carpicidir. Isim soylu
kelimeler, markalama calismalarinda O6zellikle marka adi belirleniminde O6nemli rol
oynamaktadir. Marka adinin dikkat ¢ekicilik, hatirlanirlik, telaffuz ve tasidigi anlamlar
acisindan stratejik bir se¢ime tabii tutulmasi elzemdir.

Oyle ki, marka adlarinin sadece ¢agrisim degerlerinin bile segimde belirleyici oldugunu bir
ornek arastirmasinda bahsedersek;

Bir grup erkek denege iki gilizel kadinin fotograflar1 gosterilir ve hangisinin giizel oldugu
konusunda kendilerinden bir se¢cim yapmalari istenir. Cevaplarda denekler, hemen hemen esit
oranda iki kadin1 da giizel bulmustur. Aragtirmanin ikinci sathasinda, ayni fotograflarin
tizerine kadinlarin adlar1 yazilir; kadinlardan birinin ad1 Gertrude, digerininki ise Marilyn’dir.
Marilyn, yillarca diinyanin giizellik ikonu olarak anilmis Marilyn Monroe’nun ismidir. Ve
Gertrude gibi ¢ok sert bir isme oranla ¢ok daha kadinsi bir isim olarak degerlendirilir. Ayn1
soru bir de boyle tekrarlandiginda denek erkeklerin %80°i Marilyn’i daha giizel buldugunu
belirtmistir. Bu aragtirma temelde, isimlerin ve isimlerdeki ¢cagrisimlarin algiyr nasil etkileyip
sekillendirebileceginin gostermektedir.

Marka adlarinin ¢agrisim degerini daha sonra da algi biitiiniinii belirleyebildigini; sonucunda
marka yaratim siirecini etkiledigini gostermektedir.

Marka adi, saglikli bir marka mimarisinin teskilinde ve sonrasinda markanin iletisim
siirecindeki basarist i¢in 6nemli bir degiskendir. Bir marka adi, dogrudan markay1 ve marka
degerlerini temsil eder. Her marka isminin anlami, ¢agrisimi ve ses degeriyle, markanin
kimligini ve tiim degerlerini temsil ettigi unutulmamalidir.

Dogru bir marka se¢imi, bir markanin markalagsma siirecinin ilk ve en 6nemli stratejik

adimlarindan biridir. Marka adi bir markanin konumlandirma stratejisi ve sonrasinda
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pazarlama iletisimim siirecini belirleyecek kadar keskin olabilir. Bir marka adi ilgili markanin
Oniinii acgabilecegi gibi, daha baglangicta markay1 dezavantajli duruma sokabilir. Marka adi
olmadi degistirelim tirinden bir karar degildir kuskusuz. Bu konuda verilen kararlarin
degistirilmesinin fazladan harcanan enerji, enerji ve kaynak anlamima geldigini unutmamak
gerekir. Bir marka ad1 yaratilmasi siirecinde, markanin etkin olarak pazar girmesini ve basarili
olmasini saglayacak, zaman ve kaynak israflarina neden olmayacak bir marka adinin tercih
edilmesi, markalagma stlirecinde 6nemli avantajlar saglayacaktir.

Bu siirecte marka kaynakcasi, bes farkli marka adi belirleme yaklasimindan s6z eder:

Bu yaklasimlardan ilki, jenerik marka yani {irin ve hizmet segmentini niteleyen marka
isimleri segmektir. Dogus Cay

Bu yaklasimlardan ikincisi, tanimlayict marka yaklasimidir. Eti Cici Bebe, Lipton Ice Tea
Ugiincii kategoride fikir verici markalar yer alir. Bu marka adlar, iiriin ya da hizmet hakkinda
tiiketici daha iiriinle tanismadan onlara ipucu verir. Eti Form, Eti Turti, Sana Creme Bonjour,
Superfresh

‘Siradan ve nedensiz se¢ilmis markalar’, dordiincii grup markalardandir. Burada belirli bir
amag, fikir verme ya da hatirlatma s6z konusudur.

Son olarak sozliikte bile olmayan markalar, uydurulmus marka adi kategorisindedir.

Bahsi gecen kategorilerden herhangi biri, marka adi se¢ciminde kullanilabilir. Burada hangi
yontem segilirse secilsin, birinci 6nem arz eden konu, potansiyel hedef kitle algilamalarini ve
cagrisimlarin1 g6z oniinde bulundurma zorunlulugudur.

Bunun haricinde marka adi yaratilirken, marka adinin hatirlanirhik ve algilanirlik agisindan
kisa ve basit olmasi1 gerekliligi bulunur. Kisa marka adlar genelde kolay sdylenebilme sansina
sahiptir. Tiketicilerin bdylece markayr rahatlikla algilayabilmesi ve hatirlayabilmesi
onemlidir. Marka ismi icin segilen kelimeye farkli ses ve tonlamalar kazandirilarak
olusturulan dogal degisimler sonucu, etkili bit uyum elde edilir.

Marka adlarinin farkli dillerde olumsuz anlamlar tasimamasi da 6nemlidir.

Marka adinin i¢inde bir vaat ya da iddia bulunuyorsa, bu da ayr1 bir avantaji beraberinde
getirecektir.

Marka ad1 ayn1 zamanda ait oldugu, hedefledigi miisteri kitlesini de icerebilir. Bu durumda
marka adinin kendisi mesaja doner ki, bu da 6nemlidir.

Marka adinin yabanci dilde olusturulmasi diisiiniiliiyorsa, bu markanin ait oldugu sektor

onemlidir. Marka adinin 6zenti gibi gériinmemesi gerekir.
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5.10.5. Reklam Dilinde Kafiye Kullanim

Yazinsal bir yapit, kendi bi¢gimini dinamik bir bi¢im olarak hissettirmelidir. Amagh bir
yazinsal metin tiirli olan reklam, kendi bi¢imine sahiptir. Reklamin bi¢im 6zelliklerinden biri,
biitiinliklii ve ilgi ¢ekici olabilmek amaciyla gesitli sessel Ozelliklerden faydalanmasidir.
Siirsel dili bir ara¢ olarak kullanan reklamlar, ayni siirdeki gibi pek ¢cok metinde ritmik bir
dizi birligi ve siireklilik yaratmaya g¢alisir. Siirin geneline hakim olan, siirin kurucu ve temel
etkeni olarak sunulan ritim varligini, pek ¢ok reklam metninde yogun olarak hissettirir (Rifat
ve Rifat, 1995). Ritim, siirselligi saglayan unsurlardan biri; metne aligkanlik kazandiran
biitiinliikken, kafiye bu aliskanligi, yani ses akiskanliginin kurallara uygun, vezinli bigimidir
(Rifat ve Rifat, 1995).

Reklam metinlerinde ritim arayisi, 1980°’lerden beri siiregelen bir durumdur. Su an belki
yayinda olmasa bile siradan tiiketicinin hafizasina kazinmis pek ¢ok slogan veya reklam metni
var: ‘Once giines hava su, sonra bol gida gelir, aksama babacigim unutma Ulker getir...’,
‘Evde kirda plajda, saglikli ambalajdaaaaaaa. Panda panda Pandaaaa haydi sen de al durma!’,
‘Bir bilmecem var ¢ocuklar! Haydi, sor sor! Cayda, kahvaltida yenir. Acaba nedir nedir?
Biskiivi denince akla... Tamam, simdi buldum. Hemen onun ad1 gelir. Eti eti eti!” yavas yavas
giiniimiize geldigimizde hala markalarin kafiyeli bir slogan bulma egiliminde oldugunu
gorityoruz: ‘Iz birakir lezzeti Eti gikolata keyfi’, ‘Capri Sun: Once hiiplet, sonra giimlet’.
Kafiyeli slogan ya da baslik arayisinin neden arzulandigi anlagilir bir durumdur: ‘Soylenisi
basit olsun bir ahengi olsun, akilda kalsin. Genis bir hedef kitleye hitap eden hafizaya hemen
isleyen bir ses yapisina sahip olsun.” Bu stratejinin, yani kafiyeli metin yaklasiminin 2000’11
yillarda nispeten azaldigini goriilse de, bu yaklagimin ne kadar etkili oldugu, bu yaklagima
kars1 ajans ve miisterinin tavrinin ayni olup olmadig: da, hep bir tartisma konusu olmustur.
Soyle ki, kendilerini yaraticiliktan uzaklastirdigina inanan, bu yaklasimi bulan ajanslar, ¢ogu
zaman bu anlayisi benimsemeseler bile miisteri istegi nedeniyle alternatifleri arasinda bu
secenegi de her zaman bulundurma geregi duymaktadirlar.

Sunu da belirtmek gerekir ki; Kafiye bir reklam metni i¢inde siis degil, metinlerdeki ritmi
diizenleyici bir unsur olarak kabul edilmelidir. Kafiyeler araciligiyla sozciiklerdeki vurgularin
birbirini izlemesi ve tanima diizeyindeki ayrigmay1 diizenlemek miimkiin olmaktadir. Kafiye
kullanimi ile en temel anlamiyla sesler nitelenir. Bu da metnin ammsanma ozelligini

destekleyecektir.
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5.10.6. Reklam Dilinde Ses Yinelemeleri

Neyin soOylendigi kadar nasil sOylendigi de onemli oldugu reklam metinlerindeki ses
Ozellikleri ve bunun anlamla iliskisi, izerinde ¢alisilmasi gereken gii¢ bir konudur.

Ses yinelemeleri 6zellikle reklamlarda, genel ritim iginde biitiinsellige ve hos soylesi
saglamak i¢in Onemli bir sessel aracgtir. Bu kullanimlarin amaci, sozlere ve metinlere
hatirlanabilme, dikkati ¢ekme ve olusturdugu melodi nedeniyle insana zevk verme gibi
nitelikleri yiiklemektir (Aksan 1999).

Ses yinelemelerine en iyi drnekleri,

Nazar cikletlerinin ‘Nazara nazar kag¢ yazar’ sloganinda /n/ harfiyle gergeklestirilmis baska
bir ses yinelemesi mevcuttur.

Tat ketcaplarinin yillardir kullandigi, ‘Tat ketgap dok dok ye... Dok dok ye... dok dok... ye’
slogan1

Findik Tanitim Grubunun ¢ok bilinen Aganigi-naganigi... slogani bu tiirlerdendir.

5.10.7. Reklam Dilinde Diger Bazi Kullammlar

Bu boliimde reklam dilinde kullanilan diger olgularin, ortak kavramlarin neler olduguna
kisaca deginilecektir.

Burada listelenecek ozellikler, reklamlarin amaglarina iliskin belirlenen niteliklerdir.
Reklamlarda dil 6zellikleri de, hedef kitlenin sosyo demografik 6zelliklerine (cinsiyet, yas,
din, zeka, ekonomik diizey, sosyal statii ve egitim seviyesi); reklamin hedeflerine ( 6rnek
olarak birincil talep yaratma amaciyla m1 yoksa segici talep yaratma amaciyla m1 yoksa imaj
icin mi reklam gergeklestirilmektedir); reklam nesnesini tiiriine (otomotiv, kozmetik, beyaz
esya, gida); reklamin zaman o6l¢iitlerine (kisa vade satislar, promosyonlar, uzun vade satislar);
reklamin cografya kistaslarina (reklam ulusal, yerel, kiiresel midir) gore teskil olur.

Reklam dilinin c¢esitli alt alanlariyla ifade etmeye caligilan nitelikler disinda kalan standart
reklam dili kullanimlar1 olan vaat, farklilagtirma, kalite, gliven, yenilik, kullanim islevselligi,
hatirlanma, animsanabilme gibi nitelikler 6rneklenecektir.

Marka adiyla olusan anlam degismecesi: Reklamlarda siklikla rastlanan bir olgu, marka
adinin da dahil oldugu bir tiimce dbegiyle yaratilan bir dil olgusudur. Bu sekilde marka adiyla
bir anlam iligkisi kurulur. Halk margarinleri i¢in gergeklestirilen ilanin kullanildigi; ‘Halk’1
secmenin verdigi keyif slogani; Bizim Yag i¢in yapilan ‘Var mi1 bizim yag gibi lezzetlisi’

slogani bu duruma 6rnektir.
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Yabanca dil kullamm: Bugilin Tiirk reklamciligi giderek artan oranda iki dillilige
yonelmektedir. Yazili, gorsel ve isitsel basinda yayinlanan iki dilli reklamlardan olusturulan
reklamlar, bir biitiince i¢inde olmaktadir. Yabanci dillerden sozciikleri igeren reklamlar,
biiyiik oranda tiiketici algisinda bir kimlik ingasi amaciyla gergeklestirmektedir. Bu tiir dil
kullanimlariyla markalarin uluslar arasi olma, elit olma, basarili olma gibi Ozellikleri
vurgulanmaya calisilmaktadir. Bu tiir reklamlarda belirtilen kimlik 6zellikleri yaninda, tanitim
nesnesine dair teknoloji, kalite ve giiven vurgusu yapilmaktadir. Sushi (Soshico), Protein
(pmnar sosis)

iki dilli metin unsuru: Reklam dilinde bati dillerinin (Tiirk reklamciliginda Ingilizcenin
hakimiyetinden bahsedilir) kurallarina gére konusma ya da seslenilmesi gozlenmektedir.
Ozellikle marka ya da iiriin adnin yabanci kelimelerden olustugu reklamlarda bu durum daha
da siklikla goriilmektedir. Ornegin bir Ulker markas1 olan Canpare biskiivilerinin reklaminda
metin sOyle: ‘Canpare. Fantastico. Molto bene. Bence de...” Tiirk¢e kaynakli olan ve {iriin ad1
olan Canpare sdzciigii, italyancanin sesbilgisel nitelikleri dogrultusunca uzun ve /r/ sesi
vurgusuyla telaffuz edilmektedir. Metnin diger unsurlar1 olan ‘fantastico’ ve ¢ molt1 bene’
sozciikleri de Italyanca kelimeler olup, reklam metinlerinde yabanci dil kullanimim
orneklemektedir. Bu yolla, yabanci dil kullanimi bir yandan hedeflenen potansiyel kitleyi
ortaya koyarken, diger taraftan tanitim nesnesine iligkin bir kalite vurgusu yapmaktadir. S6z
konusu yabanci kaynakli kelimeler, metin dahilinde Tiirkgenin olciilii dil ozelliklerine
uydurulmaya ¢aligilmaktadir.

Reklam dilinde dilsel sapmalar: Her dilsel ¢aba eninde sonunda bildirimi amaglar. S6ylem,
bu amaca dogru dili orgiitler. Yazinsal ve hele siirsel soylem, bunu yaparken giindelik dili
estetize eder. Sapmalarla ulastig1 imgesel diizenek i¢inde kendi anlamlandirma esigini kurar.
Reklamlarda gergeklestirilen dilsel sapmalari bu temelde agiklanabilir. Bu sapma bazen Lays
patates cipsi reklamlarinda oldugu gibi bir yerel lehge kullanimiyla olabilir: Lays- Yiyin gari!
Reklam dilinde yeni kelime yapilar: Yeni sozciiklerin yaratilmasi, secilen sozciikler ve
bunlarin iletisim igindeki islevi, reklam dilinin 6zellikleri kapsaminda degerlendirilir. Reklam
iletisinin hedef kitlesini ¢ekebilmesini saglayabilmek agisindan 6nemlidir. Reklamlarda yeni
sozctklerin yaratilmasi, sozciik kaymalarina 6rnek olusturmaktadir. Giindelik dilde kullanilan
bir sozciigiin basina ya da sonuna o dilde kullanilmayan veya dilin ek uyumu kurallarina

uygun olmayan ekler alirsa, o sdzciikte kayma meydana gelecektir.
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Ses yansimali kelimeler/iinlemler: Bu kullanimlarin amaci, temelde metne heyecan ve
canlilik katmak yaninda, metne bir ritim kazandirmak da olabilmektedir. Himm! (Pinar sosis),
Vavwv! (Kinder siirprize)

Uriin karsilastirmasi/iiriiniin farkhihig: Tanitim nesnesi {iriin ya da hizmet gergeklestirilen
‘simdi daha 1iyi, daha iyi, en iyisi’ gibi karsilastirma kullanimlariyla digerlerinden ayrilir.
Amag, tanitim nesnesi irilinlin Ustinliging, tekligini, farkliligimi ve rakipsizligini
vurgulamaktir. Bu tiir yapilar, ‘yenilendi’, ‘en dogru se¢im’, ‘gili¢clendi’ gibi yapilarla da
pekistirilir. Bu yapilarda anlam derecelendirmesi de goriilebilir. Bu bir heyecan yaratma
yoludur. Gittik¢e ¢ogalan bir ritme sahip heyecandir. “...Aliyorum / ...daha ¢ok aliyorum
/...daha ¢ok daha ¢ok aliyorum’ 6begi bu duruma ornektir.

Reklamlarda ‘hatirlatma yapilar®’ olarak yinelemeler: Bu tir dil kullaniminda ayni
kelimelerin siirekli tekrarlandig1 yapilar s6z konusudur. Bu sekilde tiiketici zihninde bir tiir
pekistirilme gergeklestirilmis olur ve boylece reklamin animsatabilme 6zelligi artirilir.

3

Reklam dilinde zaman yapilari: °...gl¢lenir, ...gelisir, ...yenilenir...” Aksiyon {iriinii
aldiktan sonra gerceklesecek olsa bile, reklam gelecek zamanda olacak olan etkisini simdiki
zamana yayma egilimindedir. Bu, reklamin etkisinin siirekliligine igarettir.

Reklam dilinde vaat yapilari: Reklam dilinin temeli vaat {izerine kurulmus olmasina ragmen
bu yapilardan burada bahsedilmesinin nedeni, onlarin kullanim sikligidir. S6z konusu vaatler
farkli sektorlerde ortaklasan bazi faydalarla birlesmektedir. Dogallik/gerceklik/tazelik,
ekonomik/uygun, fiyat/kalite, pratiklik/kullanim kolayligi, yenilik s6z konusu vaatlerin
ortaklastig1 faydalardir.

Reklam dilinde Kkisi ekleri: Reklamlarin siklikla tercih ettigi kisi ekleri olan biz ve siz
Ozneleri, ‘bakalim, gorelim’ c¢ekimli istek kipi kullanimlariyla, imgesel 06zneye
seslenmektedir. Burada 6zne, ‘tiim tiiketiciler olarak biz’ olmaktayiz. ‘Siz’ 6znesi de, reklam
dilinde metin tireticisi ve metin ¢oziiciisli olarak tercih edilmektedir.

Reklam dilinde sebep-sonug iliskisi: ‘...eger bizi almazsaniz, karsilasacaginiz gercek
durumdan siz sorumlusunuz.” Pek ¢ok reklam metninde iirlin ya da hizmet ne olursa olsun,
kabaca ifade edilen bu cercevedeki bir ciimle. Iki devam metni arasinda tanitim nesnesi
tizerinden bir bagdaslik iliskisi kurularak, vaat gii¢clendirilmis olarak hedef kitleye sunulur. Bu
tiir metin formasyonlarinda kanitlayici 6gelere de siklikla rastlanir. Bu sekilde, {iriiniin

muhatab1 muhtemel alicilarin hemen harekete ge¢mesi istenir.
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5.11.Gida Reklamlarinda Sloganlarin Nitelikleri

Reklam iletisiminin olmazsa olmazidir séziin carpict anlatimlari. Buna dair ¢ok giizel bir
anekdot vardir: Rus yazar Maksim Gorki, firinci ¢irakligi yillarinda, Tolstoy un bir hikayesini
okurken Gylesine kendisinden geger ki, acaba kagidin i¢inde biiylili bir sey mi var diye
havaya kaldirir bakar. Tabii beyaz sayfa iizerinde siyah harflerden baska bir sey goéremez. O
saf firinc1 ¢iragini ve biitlin okuyuculari biiyiileyen sey, Tolstoy’un ‘o sézlerinin sihirli tesiri’
dir.

fletisim gergeklestirilirken insan dili cesitli sdylemler etrafinda calisir ki, bu sdylemler,
kullanilan dilin yapisinda ¢esitli dil degiskenleri olarak bulunmaktadir.

Reklamlardaki dil kullanimlarina bakildiginda, bahsedilen dil degiskenlerinde sdylem
durumuna gore uygun deyis bi¢imi kullanilmaktadir. Secilen deyis bi¢ciminin temel amaci da,
ideal dil degiskenlerini yakalayarak, amacina ulasacak o sihirli dili yakalayabilmektir.

Tiirk reklamciliginda 6zellikle govde metinlerinde, geleneksel olarak dilin bildirme islevinin
on plana c¢iktig1 goriilmektedir. Bununla birlikte, Tiirk reklamciliginin dil yapisi ve tiimce
degerlerinin, basit dil tercihleri ve kaliplar1 etrafinda dondiigii goriilmektedir. Reklamlardaki
zaman ve yer kisitlarini, reklam iletisiminin yapisin1 géz 6niinde bulundurdugumuzda, tercih
edilen dil yapilarinin kisa, eksiltili ve karmasikliktan uzak yapilar olarak ger¢eklesmesi
normaldir.

Reklam dilinin ciimle diizeyinde nasil gerceklestigini anlamak i¢in ne tip climle yapilarinin
hangi amaglarla reklamlarda kullanildiginin ve climle yapilarinin giindelik dilden farkli olup
olmadigmin incelenmesi gerekmektedir.

Islevlerine gore ciimleleri siniflandirmak istendiginde, bunun en basit yolu, ciimlelerin
bildirme cilimlesi, emir climlesi, soru climlesi veya {inlem cilimlesi olup olmadiklaria
bakmaktir. Bunlardan bildirme cilimleleri, c¢evremizde olup biten her sey hakkindaki
saptamalari, belirlemeleri ifade eder. Emir climleleri ciimleyi duyana bir komut verme niteligi
tagirken, soru climleleri, iletisimde ikinci katilimcidan yani dinleyenden bir sey Ogrenme
istegini ifade eder. Unlem ciimleleri ise, konusmacinin heyecanimi ve bu heyecan karsisinda

duyulan saskinlig1 ifade eder.

5.11.1. Reklamlarda Emir Ciimleleri

‘Daha fazlasim iste’ gazli icecek markasi, Pepsi’nin on yillardir kullandig1 ve diinya reklam

indeksine en basarililardan biri olarak girmis bir slogan. Rakip firma Coca-Cola Light'in
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slogant ise; ‘Isigim1 yansit!” Yine ayni sektdrden Fanta, ‘Eglenceyi paylas’ sloganiyla
tiiketicisinin karsisina ¢ikiyor. Doritos, ‘Hayat senin! Kurallar1 sen koy!” derken, Cappy’ninki

‘Giinesin meyveleriyle tazelen’ ve Capri Sun’inki ise, ‘Once hiiplet, sonra giimlettir.

Yildiz, ‘Fala inanma, Yildizsiz kalma’ ; Uno, ‘Ekmeginizi elletmeyin’ ; Efes Light, ‘Serinle
ama yetinme!’ ; Vivident, ‘Giivenle ¢igneyin, bembeyaz giiliimseyin’ ; Ulker Ta¢ Kraker,
‘Atistirin, agchgimizi yatistirin’, Tat ket¢ap; ‘Dok dok ye, tat ketcap ye! Eti Wanted: Bagkasini

dinleme, kendin dene!

Hepimizin zihninde yer etmis, yillardir basariyla markalarini tagiyan sloganlar ve bazi reklam
basliklar1 bunlardir. Bu sloganlarin ve basgliklarin ortak 6zelligi, emir kipiyle olusturulmus

olmalaridir.

Aslinda emir ciimlelerinin reklam metinlerinde kullanimi, bir kitle iletisim tiirii i¢in siradan
bir durum degildir. Haber, sinema, edebiyat vb. diger kitle iletisim tiirlerinde de emir kip sik

olarak kullanilmaz.

Reklamlarda emir kipinin kullanilmasi, iletisimde dogrudan kisiyi hedef almak, yani iletisimi
kisisellestirmek amaci1 dogrultusunda etkili sonuglar dogurabilir. Emir ciimlelerinin
reklamlarda kullaniminin birincil nedeni de budur zaten. Reklamlarda mesaj olusturucusu
kaynak, kisiye dogrudan seslenerek onun tizerinde kitlesel bir etki yaratmaya calisir. Aslinda
potansiyel tiiketiciye emir kipi ile seslenen kaynak, gerg¢ekten bir buyruk verme amaci tasimaz
(Akerson 2000). Reklam dili, her ne kadar giindelik dilde kullanilan kaliplarla kargimiza ¢iksa
da, baz1 noktalarda farkliliklarini gésterir. insanlarin birilerinden bir sey yapmalarm isterken,
ifadeyi kibarlastirmak i¢in emir kipi ya da istek climlesinin basina ‘liitfen’ ibaresinin
eklenmesi, bireylere ¢ocuk yaslardan itibaren 6gretilen ve hemen tiim kiiltiirlerde olan ortak
bir o6zelliktir. Oysa dikkat edilirse, reklamlar emir ciimlelerinde ‘litfen’ ibaresini
kullanmaktan 6zellikle kaginirlar. Nedeni, reklamlarin daima tiiketici faydasini diistindiigii
savinda olmalaridir. Eger ‘liitfen’ kelimesini kullansalardi, reklamcilarin kendi faydalarina
olacak bir seyi istedigini diisiinen hedef kitlenin, gonderilen iletiye daha mesafeli
yaklasabilme ihtimali dogacakti. Bu da siiphesiz reklamcilarin istedigi bir durum
olmayacaktir.

Reklamlarda emir kipinin kullanimi ti¢ farkli grup altinda toplanir (Leech 1972). Bunlardan

ilkinde, kullanilan fiillerin araciligiyla iiriinii alan tiiketicinin kazanimlar1 6ne ¢ikartilir. Gazh
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icecek devi Pepsi’nin ‘Daha fazlasini iste!” slogani, bu nitelikte bir fiille gerceklestirilmis
emir climlesi olma 6zelligi gostermektedir.

Ikinci grup emir ciimleleri ise, iiriiniin tilketimi veya kullanimiyla ilgili olanlardir. Denemek,
kullanmak ve hoslanmak bu fillerden bazilaridir. Coca-Cola Light’in, ‘Eglenceyi Paylas’, Eti
Wanted’in ‘Baskasini dinleme, kendin dene!” sloganlar1 6rnektir.

Son grup emir ciimleleri ise, bir not gibi tiiketiciyi uyarma ve hatirlatma islevini listlenen fiil
gruplariyla yaratilan climlelerdir. Bakmak, gérmek ve izlemek bu gurubun i¢inde yer alan
fillerdir. Eti Form, ‘Form ye. Formda kal’; Danone, ‘Iyi bak kendine’ gibi reklam sloganlar1
boyle ciimlelerdendir.

Emir climlelerinin tipik kullaniminda, olumlu ctimleler agirlikli olmaktadir. Seyrek de olsa
olumsuz emir ciimlelerinin yer aldigi iletilere rastlanabilir. Bira markasi Efes Light’in
‘Serinle ama yetinme!’ slogan1 bdylesi bir kullanimdir.

Reklam metinlerinde slogan genelde hedef kitlenin ilk olarak ilgisini ¢ekecek olan bolim
olarak diislintildiigii icin, sloganlarda emir climlesi kullanimiyla, tanitim1 yapilan iiriin ya da

hizmeti kullanmalar1 konusunda potansiyel tiiketiciye ¢agr1 yapma islevini gergeklestirilir.

5.11.2. Reklam Dilinde Soru Ciimleleri

Lipton, ‘Mutfakta biri mi var?’; Aymar, ‘Fiyati, kalitesi var mi Aymar gibisi? ; Bizim Yag,
‘Var mi Bizim gibisi lezzetlisi? ; Danone, ‘Bundan daha dogal ne olabilir ki?’; Panda,
‘Dondurma Dondugggma vagg mi donduggma?’ ilk akla gelen soru ciimleleri reklam metni
orneklerindendir.

Dolaysiz bildirim ve sert yontem Ornegi olarak emir ciimlelerinden bahsedildi. Reklam
metinlerinde dil kullanim ydntemlerinin ikincisi ise dolayl bildirim ve ilimli yontem olup,
diyaloga agik ve tiiketiciyle etkilesimli olarak iletisim gergeklestirmeyi amaglayan soru
climleleri de bu ikinci yonteme girer.

Soru climleleri, reklam yazarinin iirlinii/hizmeti alici ve alicinin ihtiyaglariyla iligkilendirme
cabalar1 i¢in kullanilir. Alict ve satict arasindaki bir ¢esit uyum saglama ¢abasidir. S6z konusu
bu yontemde, reklamci hedef kitlesiyle konusuyormus gibi soru climlelerinin de islevi, ilk
olarak okuyucunun dikkatini reklam metnine ¢ekmektir. Soru-cevap yontemi okuyucuyu
iletisimin ic¢ine aktif olarak ¢ekmek icin iyi bir yoldur. Bu yolla iletisim siirecine daha aktif
katilmi saglanan tiiketici igin ileti rahathkla kigsisellestirilebilir. lleti, soru ciimlesinin
kullanimiyla dogrudan potansiyel tiiketici ile iletisim kuruyor gibidir. Reklam yazari

okuruna/izleyicisine sordugu sorulara ‘evet’ yaniti1 verdirerek, reklamin gergek bir soruna
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tirlin araciligiyla ¢6ziim oldugu fikrini uyandirir. Tim reklam dili dahilinde soru climleleri,
emir kipi ile birlikte en fazla kullanilan yapilardandir (Leech, 1972).

Reklamda soru ciimleleri kullanilirken seyircinin nasil cevap verebilecegi ihtimali diistiniiliir.
Kaynak, cevabin ne olabilecegini tasarlar. Pek ¢ok durumda, sorulan sorunun cevabi ‘evet’
veya ‘hayir’ olarak tasarlanir. Eger okuyucunun kafasinda uyanan cevap ‘evet’ ise, reklamci
biiylik oranda istedigini almistir. Bir ‘evet’ cevabi, okuyucunun tanitimi yapilan iiriin ya da
hizmetle ilgilendiginin ifadesi olmaktadir. Ideal bir reklam metninin nasil oldugu konusunda
iinlii ABD’li reklam yazar1 Sugarman, ‘Metinde fikirleri siralarken sorular sorarak ilerleyin ve
sorulara cevaplart miisteri adayiniz yiiz yiize soruyormusg¢asina cevap verin’ der (Sugarman
2008).

Reklam iletilerinde, tasarlanan cevabin ‘evet’ ya da ‘hayir’ olmadigi daha karmasik yapili
soru ciimleleri de kullanilmaktadir. Ozellikle soru kelimeleri ile meydana getirilen yapilar,
‘evet’, ‘hayir’ cevaplarina gore okuyucu agisindan daha ciddi bir zihinsel faaliyet gerektirir.
Bu tip sorularin cevaplari, reklamcilar tarafindan mutlaka verilir. Yayla margarinlerinin
meshur lezzet testinde ‘Hangisi daha lezzetli?’ sorusu sorulmakta ve cevabi iiriin ad1 Yayla
olarak verilmektedir.

Aslinda reklam yazarlar1 soru tiimcelerini kullanirken asil amaglari, {riinii kullanarak
potansiyel tiiketiciyi isaret etmek, onlar1 harekete gecirmektir. Bu tip sorular iginde, soru
climleleri aynt zamanda Onermeleri igerir. O cok bilinen bir ornekle, ‘Siz hala annenizin
margarinini mi kullaniyorsunuz?’ sorusunun sorulmasimnin amaci, hala Lupa margarin
kullanmayan okuyucuyu isaret etmek ve onlarin dikkatini tanitimi yapilan tiriine gekmektedir.
Soru ciimlelerinde metin iginde sik olarak yer aldigi boliimler, basliklar ve sloganlar
olmaktadir (Leech 1972). Kullanilan soru ciimlelerinin pek ¢ogu retorik amaghdir. Gévde
metin genelde baslikta kullanilan retorik amagli soruyu agiklama gorevini gérmektedir. Hiiner
margarinlerinin reklam metninde boyle bir kullanim vardir: ‘Benim keklerim, pastalarim,
hamur islerim ni¢in kabarmiyor?” Gévde metin cevap verir: ‘bundan sonra kabaracak. Hiiner

kullanin, Hiiner’le hamur isi ¢ok kolay.’

5.11.3. Reklam Dilinde Unlem Ciimleleri

Oziinde bir gekicilik iiretme siireci olarak degerlendirilen reklamcilik etkinlikleri, bellegimizi

imgeleme, animsama ya da beklentiler yoluyla uyarir (Berger 1999).
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Reklamlar daima insanlarin bekledigi firsattir. Uriin ve hizmetler, sadece ve sadece tiiketicinin
yarar1 i¢indir. Reklamlar, bu iiriin ve hizmetleri tiiketiciye duyuran mutluluk tastyicilaridir.
Reklamlara iinlem ciimle yapilari, heyecanla bekledigi mutlu haberi alan birinin bunun
karsiliginda verdigi ‘yasasin nihayet’ tepkisi kadar dogal bir dille mesajin1 hedef kitlesine
iletir.

Unlem ciimleleri, bdyle bir duyguyu yasatmak icin reklam sdyleminin énemli bir giiciidiir.
Yazili ve sozIii anlatimda ayricalikli bir islevi olan iinlemler, climle yapilarindan 6nce kelime
olarak da dilimizdeki bir tiirdiir. Unlem ciimlelerini de ayricalik yapan ve reklam dilinin bir
pargas1 kilan unsur, seving, cosku, saskinlik, heyecan, hayranlik ve korku gibi duygulari en
kestirme ve yalin olarak anlatabilmesidir.

Unlem ciimlelerinin soru ve emir ciimlelerinden farkliligi, daha karmasik bir yorum
gerektirmesi ve birgok durumda kisiden kisiye degisim gostermesiyle ilgilidir (Myers 1994).
Aslinda ctimle tiirleri arasinda bir gegislilik s6z konusudur. Pek ¢ok durumda emir climleleri
soru climleleri gibi, soru ciimleleri de emir ciimleleri gibi kullanilabilir. Ya da emir
climlesinin sonuna bir {inlem isareti konarak climleye yeni bir anlam kazandirilabilir.
Reklamlarda i{inlem ciimlelerinin bu sekilde olusturdugu pek cok o6rnek bulunmaktadir:
Fanta’nin ‘Gel buraya’si, Findik Tanitim Grubu’nun ‘Aganigi naganigi’si; Sana Creme

Bonjur’un ‘Peynirli bi’ sey, acayip bi’ sey!’1 sloganlari...

5.11.4. Reklam Dilinde Eksiltili Anlatimlar

Kisa ve eksiltili anlatimlar, dilin isleviyle ilgili olarak reklam dilinde kullanilan dilde bulunan
degiskenlerdendir. Gerek slogan gerek baslik gerekse govde metinlerde, ayirt etmeksizin
reklamin yaratici fikrinin en kisa ve yalin bigimde aktarilmasi, ideal bir reklam iletisini isaret
eder.

Reklam iletisine ayiracak zaman1 her zaman ¢ok az olan izleyici/tiikketicinin iiriinii atin almaya
ikna edilebilmesi igin bir reklamc1 her daim zamanla yarisir. Ustelik saniyelerin bile énemli
oldugu reklam yayimn maliyetlerini diisiinerek, kisa ve eksiltili anlatimlar reklamlar agisindan
onemlidir.

Bir reklam metninin tasimasi gereken Ozelliklerden olan kisalik, aciklik, anlasilirlik,
animsanabilir olma, ahenk, ritim ve kafiye konularinda, kisa ve eksiltili anlatimlar islevsel
olabilmektedir.

Reklamlarda eksiltili ciimle kullanildiginda, okuyucu ciimlenin ana fiilini olmasa bile tiimiinii

okuyabilir (Myers 1994).
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5.11.5. Reklam Dilinde Devrik Ciimleler

Millerin ‘Cik disar1’ slogani, aslinda Tiirkge reklam dilinde ¢ok da sik rastlamadigimiz bir

durumu 6rnekliyor, yani reklam metinlerinde devrik ciimlenin kullanimindan bahsediyoruz.

Reklam dilinde devrik ciimlelerin kullanimi, ciimle diizeyinde s6z dizimsel sapmalara 6rnek
olmustur. Bir anlama siir dilini taklit eden reklam dili, satirlar arasindaki paralelligi ve kafiye

uyumunu saglamak i¢in devrik climleleri, 6zellikle alt basliklarda kullanma egilimindedir.

5.12. Reklam Dilinde Kullanilan Bazi1 Edebi Sanatlar

5.12.1. Mecazla ilgili yapilan sanatlar

Tesbih (Benzetme)

Aralarinda en fazla nitelikte benzerlik bulunan iki seyin birini digerine benzetmektir.
Tesbihin taraflar1 olarak adlandirilan bu iki unsurdan biri benzeyen (miisebbeh), digeri
kendisine benzetilen (miisebbehin bih)dir. Bu iki unsurun miisterek olduklari niteliklere,
ozelliklere benzeyis yonii (vech-i sebeh) denir. Bazi durumlarda bu benzetme tesbih edati
(benzetme edat1) kullanilarak yapilir (Sarag 2007).

“En degerli giysiniz, cildiniz. Arko Nem Krem”

Reklamda vurgulanan cilt giysiye benzetilmistir. Benzeyen “cilt”, kendisine benzetilen
“giysi” unsurlariyla tesbih yapilmistir. Benzetme (tesbih) edati ile benzetme yonii

sOylenmedigi i¢in bu reklamda belig tesbih vardir.
Istiare

‘Bir seyi kendi admin disinda tiirlii yonlerden benzedigi baska bir seyin adiyla anmaktir’
(Dilgin  1997). “Egretilemenin temeli benzetmeye (tesbihe) dayanir. Yani egretileme
kisaltilmis bir benzetmedir” (Cinar 2008). “Tesbihin iki temel unsuru olan miisebbeh
(benzeyen) ve miisebbeh iin bih (kendisine benzetilen) den sadece birinin -dogrudan ve
dolayli- sdylenilerek sdylenilmeyen, kaldirilan kisminin kastedilmesi ile istiare meydana gelir.
Diger bir ifade ile istiare kisaltilmig bir tesbihtir. Bu agidan bakildiginda istiare, hem bir
mecaz hem de tesbihtir” (Sara¢ 2007). “istiare ile miicerret seyler, duygu ve diisiinceler
somutlastirilir. Lafizlarin manalar1 zenginlesir, konusana az sézle ¢ok mana ifade etme imkani

saglar ve soze icaz Ozelligini kazandirir. Istiare aralarinda anlam acisindan iliski bulunan -
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veya Oyle kabul edilen- iki kelime veya climlenin birini digeri yerine kullanmaktan olusan bir

dil hadisesidir” (Sarag¢ 2007).
e Acik Istiare

“Benzeyeni diistiriilen tesbihtir. Bu istiarenin a¢ik olarak nitelendirilmesi kendine

benzetilenin agikca ifade edilmesindendir” (Sarag 2007).
“Milupa Aptamil, sampiyonlara iyi gelecek”

Bebek mamasi reklaminda “sampiyon” kelimesi ile “bebekler” kastedilmis; fakat kendisi
sOylenilmeyerek onun yerine benzetildigi unsura yer verilmistir. Bu ozelligiyle a¢ik istiare
yapitlmistir. Ayrica bu reklamda gecen “gelecek” kelimesiyle ilk olarak “ilgili bebek
mamasinin bebekler i¢in i1yi (uygun) oldugunu”, ikinci olarak da bu mamanin bebekleri
saglikli olarak biiylimelerini sagladigini anlatmak icin “bebeklerin iyi bir gelecege sahip
olacaklarin1 vurgulamaktadir. “Gelecek” kelimesinin “iyi gel-" ile “istikbal” anlamlarindan
her ikisinin de esit olarak anlasilabildigi ve her iki anlamin da reklama ters diismedigi

goriilmektedir. Bundan dolay1 iham sanati da yapilmistir.
e Kapah istiare

“Kendisine benzetilenin agik¢a bulunmadigi, sadece onu hatirlatan, onunla ilgili bir unsurun
bulundugu egretileme (istiare) vardir ki buna klasik edebiyatta kapali istiare (kapali

egretileme) denir” (Ciar 2008).
“Red Bull kanatlandirir”

Enerji veren bir igecek olan “Red Bull” reklaminda, insan1 kusa benzeterek kendinden gegip
kus kadar hafifletecegine deginilmektedir. Bunu yaparken ne kusu ne de kus kadar hafifleme
kelimesi (kendisine benzetilen) sdylenmekte; ama onunla ilgili bir unsur olan “kanatlandirir”
kelimesi zikredilmektedir. Bu &zelliginden dolay1 kapali istiare vardir. Istiare olan kelime

(kanatlandirir) fiil oldugu igin istiare-i tebeiyye adin alir.
Teshis (Kisilestirme)

“insan disindaki canli ve cansiz varliklar ile miicerret duygu ve diisiincelere insana has

Ozellikler vermeye “feshis” denir” (Sarag¢ 2007).

“Caykur, Tiirkiye'de ¢ay ondan sorulur”
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Tiirkiye™ de caydan en iyi anlayanin, ¢ayla ilgili her seyi en iyi bilenin “caykur” oldugu
sOylenmistir. “Bir iste ehil olma” durumu insana has bir 6zelliktir. Cay isinden en iyi onun
anlamasi, cayin ondan sorulmasi “caykur”’a atfedilmis ve insan oOzelligi verilerek

kisilestirilmistir.
“Cikolatayla fistigin efsanevi aski, ETi Damak Cikolata”

“Ask” duygusunu hissetmek insanlara has bir 6zelliktir; fakat bu reklamda gecen “efsanevi

ask” ibaresiyle bu duygu “cikolata” ile “fistiga” atfedilmistir. Teshis yoluyla ¢ikolata ile

fistigin birlesmesinden dolay1 ortaya ¢ikan lezzete vurgu yapilmaistir.
Mecaz-1 Miirsel

“Bir sozii, gercek anlamin disinda benzetme amaci giitmeden kullanma. Giinliik konusmada,
dogal olarak yaptigimiz bu tiirli mecaza, 6zelliklerde deyimlerde bol bol rastlanir” (Dilgin,
1997). “Her dilde goriilen bu anlam olay1 anlatilmak istenen kavram kullanilmadan, onunla
ilgisi iliskisi bulunan bir baska kavramla dile getirilmesi yoluyla gergeklesir” (Aksan, 2006).

“Mecaz-1 miirselde ger¢ek anlamdan mecazi anlama gegisi saglayan bir takim alékalar vardir.
“Tiirkiye 'nin dogal serinligi SUTAS AYRAN.
Calkalamadan i¢cmeyin”

“Tiirkiye ’nin dogal serinligi” soziinde “Tiirkiye” kelimesi ile “Tiirkiye Cumbhuriyeti
Devleti’’nin sinirlart i¢inde yasayan insanlar” kastedilmis ve mahal ilgisi kurularak mecaz-:

miirsel yapilmistir.
Kinaye

“Gergek anlami diisiinmeye engel olacak bir sebep bulunmamak sartiyla bir sozii gercek
manasma da gelebilmek lizere, gercek anlami disinda kullanmak sanatidir” (Cinar 2008).
“Yani kinayeli s6z bir agidan hakikat, bir agidan mecazdir” (Sarag 2007). Kinayede soziin
gercek anlami da uygun disebilir; ancak asil kastedilen mecazli anlamidir. Kinayede bir
kapalilik vardir, ortiikk bir ifade bi¢imidir. Hakikat ve mecazdan baska bir seydir; fakat
onlardan ayr1 bir sey degildir, ikisinin ortasindaki bir koprii gibidir” (Sarag¢ 2007).

“Giinti Activya’yla bitirin, iginiz rahat olsun”
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Bu reklam sindirimi kolaylagtiran bir yogurt reklamidir. “i¢iniz rahat olsun” ifadesiyle
“insanin sindirim sorununun ortadan kalkip i¢inin, midesinin rahat olmast” anlami miimkiin
olmakla birlikte asil maksat “insanlarin i¢inde, aklinda en ufak bir kusku bulunmadan giivenle
ve saglikla tiiketilebilecek bir {iriin oldugu” telkinini vermek maksadiyla “tedirgin durumda

olmamak” anlamini yani mecazi anlamini vurgulamaktir. Burada kinaye sanati yapilmistir.
“Vivident White, agiz sulandiran ferahlik

“Ag1z sulandiran ferahlik™ ibaresindeki “agzin sulanmasi” fiili miimkiin olmakla birlikte asil
maksat, mecazi anlam olan “imrenmek” e vurgu yapmaktir. Yani sakizin lezzetli olmasi ve
insanin o sakizi ¢ignemek icin can atiyor olmasina igaret edilmektedir. Bu reklamda hem
gercek hem de mecaz anlamin kullanilabilir olmasi; ama kastedilenin mecaz anlam olmasi

dolayisiyla kinaye sanati yapilmistir.
5.12.2. Anlamla ilgili yapilan sanatlar
fham

“iki ya da ikiden artik anlami olan bir sdzciigii bir dize ya da beyit i¢inde biitlin anlamlarini
kastederek kullanmaktir. Ancak beytin genel anlamiyla, sdzciigiin tiirli anlamlar1 arasinda
yakin bir ilgi kurmak gerekir. Tersi durumda iki anlami olan bir s6zciigiin bir anlami beytin
genel anlamina uyar, 6teki anlam1 uzaktan ya da dolayl olarak ilgili olursa tevriye sanati

yapilmis olur” (Dilgin 1997).
“Ayta¢ @ kalite Hayatiniza lezzet katin”

Reklamda “a kalite” derken iki anlam ortaya g¢ikmaktadir: Birincisinde ilgili markanin
tirtinlerinin kalitede “bir numara” oldugu; ikincisinde ise ilgili markanin sembolii olan “@”
isaretine vurgu yapilmakta, bu isaretin kalitesine giivenilmesi gerektigi anlatilmaktadir.
Burada her iki anlam da ciimlenin akisin1 bozmamakta, climleye ters diismemektedir. Ayrica

belirttigimiz iki anlam da kastedilerek 72am sanat1 yapilmistir.
Tevriye

Iki ya da ikiden fazla anlami olan bir kelimeyi bir misra yahut beyit i¢cinde yakin anlamini
sOyleyip, uzak anlamini kastetmektir. “Bu iki anlamdan her ikisi kelimenin ger¢ek anlamlari

olabilecegi gibi, biri gergek digeri mecazi de olabilir. S6ze muhatap olan ilk anda s6zii yakin
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anlamiyla anlar. Tevriyede asil maksat ve ifade edilmek istenen niyet bir sebep dolayisiyla

gizlenir” (Sarag 2007).
“Cay artik dogadan, DOGA CAY”

“Doga cay”m tanitildigt bu reklamda “dogadan” kelimesi dikkate deger bir Ornektir.
Reklamda insanin aklina gelen sey ilk olarak “caymn saf, katisiksiz, dogadan oldugu gibi
aliman bir iiriin” oldugudur; ancak diisiintildiigiinde artik ¢aylarin “Doga” adli markanin
irettigine de vurgu yapilmaktadir. Bu yoniiyle bu reklamda tevriye sanat1 vardir. Reklamda
yakin veya uzak manalarla ilgili bir husus dile getirilmedigi i¢in miicerred tevriye kapsamina

girer.
fdmac

“Liigat anlam1 bir seyi diger bir seyin igine gizlemek olan idmac, belagat terimi olarak belli
bir maksadi dile getiren sdze bir baska anlam daha ilave etmektir. Ilave edilen bu anlam, ilk
anlam ile olumlu veya olumsuz ayn1 yonde olur. Bununla birlikte bu anlamlardan biri asil
maksattir ve zahirdir (sarih), digeri ikinci planda kalir ve iizerinde 6zel olarak durulmaz
(zimni). Diger bir ifade ile de sozde bir anlami diger bir anlam ile iliskilendirmektir. Birisinin
comertligini 6verken lafin arasinda o kisinin cesur oldugunu da s6ylemek buna bir ornektir.
Idmac ile ilgili istitrat ad1 verilen bir ifade tarz1 daha vardir. Istitrddda ifade edilmek istenen
anlam biitiinliyle tamamlanmadan o sozle ile ilgili diger bir anlamin ifadesine gegilir. Bu iki

anlam arasinda dogrudan degil dolayli bir iligki vardir” (Sarag 2007).

“Her giin bir avug findik iyi gelir, tabi yerseniz...”

Bu reklamda her giin bir avu¢ findigin insana iyi geldigi haber verilirken hemen ardindan

2

“tabi yerseniz...” climlesi de soylenilerek ifade edilen manaya bir diger mana daha ilave

edilmektedir. “Tabi yerseniz” ifadesi kullanilarak her giin bir avug findik yenilir ise insana 1yi
geldiginin agiklamasi yapilmis olur; ayrica reklami izleyenlerin / dinleyenlerin dikkatini

toplar. Bu 6zellikleriyle bu reklamda idmac / istitrat yapilmigtir.
5.12.3. Sozle ilgili yapilan sanatlar
Cinas

“Manzum veya diiz yaz1 bir metinde anlamlar1 farkli sozler arasindaki yazilis ve sodyleyis

benzerligidir” (Sarag 2007)
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“Kit Kat, molana tat kat.

“Kit Kat” ifadesinde gegen “kat” kelimesi “birkag¢ siradan olusan kalin bir gofret” i anlatmak
amaciyla kullanilmigtir. “Molana tat kat” ifadesinde gegen “kat” kelimesi ise “kat-, ekle-
”manasinda eylem olarak kullanilmistir. Anlamlar farkli yaziliglari aym1 olan kelimeler
kullanildig1 igin cinas yapilmistir. Cinas birer kelimeden meydana geldigi igin de basit cinas

vardir.
“Tadimca, ¢ok seveceksiniz tadinca™

Reklamda gecen “tadimca” kelimesi hem “Uriiniin adi-markasi” anlaminda hem de “{iriiniin
tadina bakan bilirkisinin lezzetine gore” anlaminda kullanilmistir; ama esas kastedilen akla ilk
gelen yakin anlami degil marka adi vurgulanmak istenmistir. Bu yoniiyle tevriye sanati
yapilmistir. “Tadinca” kelimesi zarf-fiil ekinden yararlanilarak miisterilerin tatma eylemini
gerceklestirdigi zamani ihtiva etmektedir. “Tadimca” ile “tadinca” kelimeleri arasinda cinas
sanat1 yapilmistir. Bu iki kelime arasinda tek harf farkli oldugundan cinas-i miitekdribe 6rnek

teskil etmektedir.
“AROMA’ DAN dan baskasini arama”

“Aroma” ve “arama” kelimelerinde tek harf farklidir. Bu durumda belirtilen reklam cinas-

miitekaribe ornek teskil etmektedir.
“Makarna bu tat
Tat Makarna tat”

Cinasi1 getiren “tat” kelimeleri basit cinasa 6rnektir. Birincisi “tat-" eyleminin 2. tekil sahisin
emir kipi, digeri ise makarna markasi olan “Tat Makarna” ismidir. Zira her iki kelimenin
yaziliglar1 ayni; fakat manalari farklhidir. Cinas birer kelimeden meydana geldiginden basit

cinas vardir.
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5.13. Sosyopsikoloji Bakis A¢isiyla Reklamlar

Hizla degisen toplumsal dinamikler ve bunun sonucunda farkli bir karaktere biiriinen
ekonomik yapida, pazarlama anlayisinin ayni kalmasi beklenemezdi. Bu degisim, genel
pazarlama anlayisinin degistirdigi gibi, reklam mesajlarinin yapisini da farklilastirmistir. Uriin
odakli ve satig odakli anlayislar1 geride birakan pazarlama, gectigimiz yiizyilin son yarisindan
itibaren ¢ok daha modern yontemlerle yapilmaktadir. Modern pazarlama anlayisi iginde,
tiikketici gitgide onem kazanmistir. Giiniimiizde, tiiketici iirlinlin ve hizmetin iyi olmasini
yeterli bulmuyor, aym1 zamanda onun iyi goriinmesini de istiyor. Ozellikle {iretimin
modernlesmesi ile birlikte triinler arasindaki farkliliklarinin azalmasi sonucu, {riinlerin

duygusal algilanis1 iiriiniin kendisinden bile daha 6nemli bir konuma gelmistir.

Buradan hareketle, 6nceki donemlerde reklamlarin asil misyonu, tanitimi yapilan driiniin
zaten var olan avantajlarini, rekabetci taraflarini tiikketicinin oniine sergilemekti (Rago 1989).
Fakat gelisen teknoloji ve yeni pazar sartlariyla birlikte {riinlerin elle tutulabilir, fiziksel
nitelikleri giderek birbirine yaklasmaya baslamis ve {riinler arasindaki fiziksel nitelik
farkliliklar1 ortadan kaybolmaya baslamistir. Artzk Omo da en az Alo kadar beyaz
vikamaktadir. Bu nedenle gilincel durumda, bireyle marka arasinda duygusal bir bag kurmak,
¢ok oOnemli bir hal almis durumdadir. Firmalarin bunu gergeklestirirken en Onemli
silahlarindan biri reklamlardir. Artik rekabetgi tirlinler standartlasirken, kendileri de zaten
birer duygu olan markalar, reklamcilar tarafindan tiiketicilerin duygularina hitap etmek i¢in
farkli anlamlarda bicimlendirilirler. Reklamcilar markalarin canli birer varlik gibi
davranmasmi isteyip, onlarin tiiketici zihninde birtakim duygusal cagrisimlar
gerceklestirmeleri icin ¢aba gostermektedir.

Duygu pek c¢ok durumda, insanlarin en temel ortak paydasi ve ikna faaliyetlerini
gerceklestirmek icin en uygun aragtir. Bir reklamci insan1 ve duygularini ne kadar 1iyi tanirsa,
ona ulasabilmesi o kadar kolay ve etkili olacaktir. Glinlimiiz anlayisinda reklamlar, tiiketici ile
duygusal bag kurmalarinin yaninda, istemli veya istemsiz duygu tasiyicilart olarak islev
goriirler. Markalar reklam mesajlar1 araciligiyla duygusal mesajlar1 tasiyarak, tiiketici
davraniglarini etkileyip, duygulari liriin faydasi olarak sunarlar. Birgcok durumda tiiketicilerin
satin alma davramisinin arkasindaki motivasyonun gercek nedenini bilmek miimkiin olmaz.
Cogu zaman iiriin ya da hizmetin gergekten belli bir gereksinimi karsilayip karsilamadig bile
bir soru isaretidir. Onemli olan tiiketicinin &yle diisiinmesidir. Bunu gerceklestirmek icin

tilketicinin istedigi gibi giidiilenmesi gerekir. Eger reklam tiiketiciyi gerektigi gibi giidiiler ve
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inandirici olabilirse, belki de tiiketici hi¢ gereksinimi olmadig1 halde bir {irlinii de satin alabilir
(Inceoglu 1985).

Beynin sirlarin1 ¢6zmeyi amaglayan pazarlama endiistrisi, duyusal pazarlamayla tiiketicinin
duygularini, heyecanlarini, arzularint ve korkularini1 anlayabilmeyi hedefliyor. Duyusal
pazarlama, miisteri tercihini neyin belirledigini anlamakta ve ayni anlamin tekrar nasil insa
edildigini ortaya koymaktadir. Duyu, duygu ve deneyim odakli pazarlama, aslinda tiiketicinin
birey olarak sahip oldugu giinliik yasam deneyimleri iizerine kurulmaktadir. Bu yaklasimda,
tirtinle ulasilmasi beklenen statii, itibar, yasam bigimi ve bu tip unsurlarin 6nemi, insan
zihninde kodlanmaktadir. Bu durum satin alma davranisinin mekanik ve rasyonel boyutunun
oOtesinde, tiiketim sirasinda ve sonrasinda yaratilacak yeni tiiketici beklentilerini, duygularini
ve diisiincelerini temel almaktadir. Tiiketici davranmislart acisindan 6nemli bir teori olan
sezgisel satin alma, duyusal pazarlamayla yakindan ilgilidir. Bu teoriye gore kisi, diisiinme,
tartma, karsilagtirma silireclerini agsmadan, yani higbir sey diislinmeden bir mali sadece
dogrudan satin alir. Bu tiir bir satin alama davraniginda, alicinin renk algilarinin, duyularinin

ve gecmis deneyimlerinin etkili oldugu kabul edilir.

Reklamlarda duyusal faktorlerin kullanim1 konusunda, duygu ve bilis arasindaki iliski de ¢ok
onemlidir. Sozliikte bilis, ‘canlinin bir nesne veya olayin varligina iliskin bilgili ve biling¢li
duruma gelmesi’ karsihgmi alir (TDK 1988).

Bilginin birey tarafindan kazanilmasi, islenmesi, depolanmasi ve sonra bunun grup sathina
yayilmasi, biligsel olusumlarla ilgilidir, reklamcilarda iletisim esnasinda iletilerini hazirlarken,
bahsedilen biligsel olusumlar1 temel aldigindan, konu dogrudan reklamlarla iligkili olmaktadir.
Biyolojik ve davranissal olusumlar, cevresel faktorlerdeki degisiklikler ve tekrarlanan uyarina
verilen fizyolojik davranislarin sonucudur. Bununla birlikte yaygmn bir gorlis olarak,
duygularin fizyolojik ve biligsel tecriibelerin sentezinden meydana geldigi kabul edilir
(Holbrook ve O’Shaughnessy 1984). Bu goriise gore, bireyin gevresi ve kendine iliskin
bilgiler edinmesi, gerektiginde bunlar1 hatirlamasi ve bunlar sonucunda ileriye doniik
kuramlar gelistirmesi ancak bilissel olusumlarla agiklanabilir (Uzun 1988). Reklam
iletisimcileri, dikkatin mesaja baglanmasin1 sagladiktan sonra, algilama ve kavrama yoluyla
tiikketiciden zihinsel ve duygusal tepkiler bekler. Buradaki zihinsel tepkiler, iletisim sirasinda
alman mesaj iizerine olumlu ve olumsuz olarak formiile ederek tanimlanabilir (Kapferer
1991).

Reklamlarin duygusal mesajlar etrafinda sekillenmesi ayni zamanda toplumsal kurami da

ilgilendirmektedir.
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Algida Magnum’la ‘yasamin eglenceli yanini tatmadmiz’, ‘hazza ulasmaniz’ i¢in sizi
¢agirtyor.

Nescafe’nin meshur davetkar mesaji ‘Kokusunda davet var’, tiiketiciye 6zel bir deneyim
yasatmayi vaat ediyor.

Tiim bu mesajlar, tiiketiciyi salt mekanik olmaktan uzaklastiran, tliketicinin derinlerdeki
arzularina kadar seslenen mesajlardir. Bunun disinda Coca-Cola’daki mutluluk, Pepsi’deki
genglik duygusu, Starbucks’in dostluk duygusu, birer marka vaadi olarak tiiketicinin Oniine
koyulmaktadir.

Her ne kadar satin alma karar1 alirken tiiketiciler rasyonel siiregler atlatsa da, pek ¢ok zaman
nihai secimde duygusal mesajlarin yonlendirdigi arzular etkili olmaktadir.

Yani reklam metinlerini daha gii¢lii kilabilmek i¢in sevgi, ask, korku, gurur, vb. duygularin,
reklam dilinin bir unsuru olarak disiinilmesi gerektigi belirtiliyor (Ogilvy 1983).
Reklamcilarin satin alama davranisini saglamak amaciyla yogunlukla kullanildigi duygusal

mesajlar, cinsellik kullanimi, korku kullanimi, mizah kullanim1 ve iinli kullanimidir.

5.13.1. Reklamlarda Mizah Temelli Mesajlarin Kullanilmasi

Mizahla gelen cekicilik ve mizahin olumlu duygular uyandirmasi gibi nedenlerle, mizah
kullanim1 reklamlarda ¢ok yaygin tekniklerden biridir. Reklamlarda mizah unsurunun
kullanim1 konusunda arastirmalar, mizahin ilgi ¢ekme, begenme, hoslanma yaratmada ciddi
bir etkisi oldugu yoniinde kesin bilgiler ortaya konuluyor.

Mizah, giindelik yasamin bir parcast olan, tanidik bir anlatim bi¢imidir. Bu nedenle, onun
reklam mesajini da olaganlastirdigini iddia edilebilir. Neticede insanin yagaminin vazgecilmez
parcalarindan biri ise glilmektir, glildiirmektir, mizahtir. Mizah ayrica kendini gercek yasamin
kisa kesitlerinde gosterir. Arabasindan inerken muz kabuguna basip diisen adam, sahanda
yumurta yapmak i¢in evin mutfaginin altini iistiine getiren bir koca, bir komedi filmine bakip
gozyaslar1 doken bir grup insan, fareden kagan kedi vb. hep reklamlarin kullanildig1 temalar
dahilindedir. Mizah unsuru temelde mesajin farkli sunumunu saglayarak izleyiciyi
eglendirmekteyse de, onun etkililigi kullanilan teknige, iirtin grubuna, hedef kitleye, reklam
nesnesine bagli olarak degisir.

Mizahin ne zaman etkili olabilecegi konusunu sdyle agiklanabilir. Reklamlarda mizahin
kullanim1 son yillara gelene dek ciddi bir aragtirma konusu olmustur.

Gergeklestirilen aragtirmalar, 6zellikle televizyon reklamlarinin %15-20’sinin mizah unsurunu

barindirdigin1 gosteriyor. Mizaha dayali bir reklam tonunun tutum degisikligi konusunda
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gerceklestirdigi  etkiye iliskin gerceklestirilen pek c¢ok arastirma, kesin yargilar
belirtmemesine ragmen, mizahin nerelerde ve nasil kullanilacagina iligskin belli kistaslardan
bahseder. Buna iliskin Glgiitleri sdyle siralanabilir: Mizah, tanitim nesnesi iiriin ya da hizmetin
irlin tipine uygun mudur? Bu onemlidir, ¢linkii tiim {iriin gruplari, mizah temelli mesajlar
kullanmak i¢in uygun olamamaktadir. Ornek olarak, finansal danisma, ¢ocuk bakimi ve ileri
teknoloji gibi iirlin gruplari i¢in mizah temelli reklamlar zarar verici olabilmektedir. Bu gibi
tirtin guruplari i¢in mizah temelli iletiler kullanildiginda potansiyel hedef kitlede, ‘ben bunun
eglenceli oldugunu diisiinmiiyorum’ fikri uyanmasi ¢ok muhtemeldir ki, bunun iletinin en
bastan reddedilmesi istenmeyen sonucunu beraberinde getirme olasilig1 ¢cok yiiksektir.

Mizah ile mesaj uygun olarak kaynastirilmis midir? Mizah unsuru hedef Kitleyle uygun
mudur? Bu kuskusuz bir reklamin basaris1 i¢in Onemli bir husustur. Arastirmalar
gostermektedir ki, mizah igerikli reklamlara erkekler bayanlara gore daha duyarlidir.
Kullanilan mizah tonu ve diizeyi hedef kitleye uygun mudur? Hedef kitle bu mesaj1 bir reklam
stiresince algilayabilmekte midir? Kullanilan mizah tiiri hedef kitleyi rahatsiz eder mi? Mizah
unsurunun tanitim nesnesi liriin ya da hizmetin 6niine gegme ihtimali var midir? Mizah, ilgili
tanitim nesnesi markanin adi ya da mesaji ile ilintili midir?

Tanitim nesnesine uygun ve dogru bir mizah kullanimi, birincil olarak potansiyel kitlenin
dikkatini ¢ekmek amaciyladir. Bu ylizden reklam iletileri, izleyicinin dikkatini ¢ekmesi icin
ileti bir oyun havasinda yapilandirilir. Seyircinin bunun ¢ok eglenceli bir sey oldugunu
diistinmesi istenir. Bu sekilde seyircinin iletideki pargalar1 ¢ozmesi daha kolay olacak ve
seyircinin tiim 1lgisi reklam iizerinde olacaktir. Cok agiktir ki, izleyiciler bir reklamin
anlamini, ¢dziimleyebilmek amaciyla onu izlemez. Iletinin tiimiinii anlayabilmek igin
seyircinin ileti {lizerinde kafa yormas: istenir fakat bunun dozunun cok iyi ayarlanmasi
gerekliliktir. Iletilerin anlagilamamasi kuskusuz higbir reklamcinin istedigi bir durum olamaz.
Tam bu noktada reklamcilar, iletilerin daha kolay olarak algilanmasmin saglayabilmek
amaciyla, yine mizahin i¢ dinamiklerinden olan, onun adapte edilebilir olusunu kullanirlar.
Mizah temelli iletiler, cogunlukla hayattan kiigiik kesitler halinde verilir. Kendi
yasamlarindan hayatta bircok yerde karsilastiklar1 bu sahneler, izleyicilerin iletileri daha kolay
anlamlandirabilmeleri sonucunu dogurur. Mizah, i¢inde karsitliklar1 barindiran bir yapidir. Bir
taraftan, mizah temelli iletileri anlamlandirabilmek igin insanlarin bir takim kodlar1 ¢6zmesi
gerekirken, diger taraftan insanlar1 en kolay yakalayan duygusal egilimlerden biridir.
Reklamcilarin mizahi yogun olarak tercih etmesinin sebeplerinden biri, hedef kitlenin
olumsuz tepki verme oranini diisirmesidir. Son yillarda belki de en ¢ok dikkati ¢eken

reklamlardan biri, Findik Tanmitim Grubu’nun ger¢eklestirdigi findik tiiketimini artirmaya
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yonelik kampanyadir. Bu kampanya aslinda sdylenmesi zor ve tabu olarak kabul edilen bir
konunun mizah kullanimi yoluyla ne kadar kolay dile getirebildigini gosteren ¢ok iyi bir
ornektir. Reklamin ana konseptinin dayandigi findigin afrodizyak etkisi, mizah temeline
dayandirilarak sunulmus ve oldukg¢a ilgi ¢ekmistir: Her giin bir avu¢ findik iyi gelir!
Tansiyona, kolesterole, kansizliga, uykusuzluga, sinir bozukluguna iyi gelir. Ayrica Aganigi-
naganigi! (Findik Tanittim Grubu). Mizah eglencelidir ve tiiketici eglenceli seylerle
ilgilenmeyi sever. Bu daha fazla reklam ilgisi yaninda, hedef kitlenin rahatlamasi ve
tiikketicinin savunma kalkanlarinin indirilmesi anlamina gelir. Mizah ayrica moral vericidir ve
bu moral markaya karsi sempati dogurur. Mizahin bir markaya daha az resmi olma ve daha
sicak olma duygusu katmasi da 6nemlidir.

Reklamlarda kullanilan mizah faktOriiniin basarisi, biraz da mizahin reklamlarda kullanilan
diger mesaj tiirleriyle iliskisine bagldir. Ornek olarak, reklam iletisinde mizah faktoriiniin
olugmasini saglayan taninan ve sevilen bir kisiyse, iletinin etkililik oran1 artacaktir. Bir baska
onemli konu ise, mizah temelli iletilerin bir 6zelligi kaynagin giivenilirligini ve inanilirligini
artirmasidir. Insanlar dogal olarak, kendilerine hos duygular yarattiklart icin komik ve
eglenceli insanlar1 severler. Bu nedenle, boyle bir kaynaktan cikacak iletinin daha etkili
olmasi kuvvetli bir ihtimaldir. Zaten reklamlar da, mizahin olusturdugu hos duygular ve
bunun sonucunda gelen hos atmosferden faydalanir.

Mizahin reklamlarda kullaniminin etkililigine dair 6nemli Slgiitlerden biri, mizahin tanitimi
yapilan iirlin ve dolayisiyla konuyla dogrudan ilgili olmasi gerekliligidir. Surasi agiktir ki,
mizah kesin olarak izleyicinin ilgisini ¢eker. Mizah bir¢ok durumda etkili olabilir, ikna edici
olabilir. Buna ragmen, onun her durumda kullanilmasi olasi degildir. Mizah, kaynagin
giivenirligini ve etkiligini artirir. Fakat tiim diger mesaj tonlarinda oldugu gibi, ileti iiriin ve

tirtin faydasinin 6niine gegmemelidir ve onu unutturmamalidir (Roman ve Maas 1972).

5.13.2. Reklamlarda Korku Temelli Mesajlarin Kullanim

Korku temelli reklam mesajlarinin iletisimde ¢ok etkili olmaya bagladig1 ve bu tiir reklamlarin
ozellikle yiizyilin son yarisinda biiyiikk oranda artiglar gosterdigi arastirmalarda kendini
gostermektedir. Yapilan bir arastirmada, sadece televizyon reklamlarinda korku temelli
mesajlarin %15 dolaylarinda dogrudan bir kullanim alanina sahip oldugu ifade edilmektedir
(La Tour 1997). Reklamlarin biiyilk c¢ogunlugunda korku temelli mesajlar dolayli
kullanimlarda yer almaktadir. Reklamlarda korku temellik iletiler, 6zellikle bazi iiriin

gruplarinda kendisini daha fazla gosterir. Korku faktorii, sosyal icerikli kampanyalarin

65



vazgecilmez mesaj iceriklerinden biridir. Alkol ve sigaraya karsi yiiriitillen kampanyalar,
bunlardan en onemlileridir. Alkol ve sigara reklamlar1 zaten bircok iilkede yasaklanmig
durumdadir. Alkol ve sigara kullanimi konusunda reklamlar genelde, sosyal sorumluluk
anlayis1 c¢ercevesinde karst kampanyalar olarak gerceklestirilmektedir. Bu tiir karsi
kampanyalar, cogunlukla sivil toplum o6rgiitleri araciligiyla yapilmaktadir.

Tiirkiye’de 0Ozellikle istasyonlarda, vapur iskelelerinde yani hedef kitlenin kolaylikla
ulasabilecegi yerlerde, bu tiir kampanyalar yiiriitiilmektedir. Yesilay’in sigaraya karsi
yiriittiigii kampanyalarda, afiste bir sigaranin {izerinde bin bir tiirlii zehir belirtilir ve sigara
kullaniminin sonuglart agik bigcimde gosterilir. Sonuglari acik bigimde verilen bu tiir
reklamlarin ¢ogunlugunda, dogrudan korku faktoriinii igeren mesajlar kullanilir. Trafik
kazalarin1 6nlemek amaciyla gerceklestirilen kampanyalar, korku temelli mesaj igeriklerini
ornekleyebilecegimiz bir diger grup sosyal igerikli kampanya tiiriinii olusturur. Gazete
sayfalarinda ve televizyon ekranlarinda trafik kazalarina karsi insanlari uyarmak amaciyla
ilgili bircok kampanya diizenlenmistir. Bu kampanyalarin pek g¢ogunda afislerde rotus
gérmemis trafik kazasi goriintiileri, dogrudan hedef kitlenin 6niine sunulmustur.

Yapilan arastirmalar korku temelli reklamlarin etkililiginin bir takim degiskenlere baglh
oldugunu gosteriyor. Kiiltiirel 6zellikler, reklamlarin hedefledigi davranig tiirii, iiriin sahibinin
niteligi ve hedef kitle, bu degiskenler arasinda sayilabilir. Bu degiskenlerden kiiltiirel
faktorlerin mesajin etkililigini nasil etkiledigini ornekleyecek bir kampanya —kampanya
Avustralya’da gercgeklestirilmistir- emniyet kemeri kullanmanin gerekliligini hedef kitleye
anlatmak i¢in temsili bir kaza gosterilmis, arabanin igine Vince ve Larry olarak
adlandirdiklar1 i1ki tane kukla yerlestirilmis ve ‘Vince ve Larry’e ne oldu?’ cilimlesi,
kampanyanin slogani olarak kullanilmistir. Bu reklam asir1 siddet igerdigi icin ¢ok biiyiik
elestiri almis ve toplumda tepkiyle karsilanmistir. Oysaki Tiirkiye’de trafik kazalarina karsi
diizenlenen bazi kampanyalarda temsili kaza ani bile tiim agikligiyla gosterilmis ve bu
herhangi bir tepkiye yol agmamistir. Bu iletilere verilen cevaplarin kiiltiirden kiiltiire nasil
degisiklik gosterdigine yerinde bir 6rnek olusturmaktadir.

Iletinin etkililigi konusunda kiiltiir disinda, korku temelli mesajlarin kullanildigi kampanya
tiri de bir baska degiskendir. Tecimsel kuruluslarin gerceklestirdigi {iriin ve hizmet
reklamlar1 ile karsilagtirildiginda, sosyal igerikli reklamlarda korkunu daha etkili oldugu
gozilkmektedir. Hedef kite tecimsel kuruluslarin reklam yapma amaglarinin kar icin
oldugunu, sosyal sorumluluk anlayis1 dogrultusunda yapilan reklamlarin ise toplumu menfaati
i¢cin oldugunu diisliniirler. Bu da, sosyal amacli reklam kampanyalarinin giivenilirligini ve

etkililigini artirir. Temeli korku faktoriine dayanan sonug aldirict sosyal reklam kampanyalari,
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hedef kitlede konu ile ilgili farkindalik yaratip, tutum degisikligine sebep olsa da, bu tiir
reklamlarin dogru kurgulanmasi gerekmektedir. Aksi durumda, olumsuz ya da istenir
derecede olamayan sonuglar ortaya ¢ikabilmektedir.

Buna bir 6rnek, ABD’de gergeklestirilen uyusturucuya karsi diizenlenen bir kampanya vardir.
llgili kampanya sonucu, uyusturucu karsiti bir reklam kampanyasi, uyusturucu deneyiminin
ve/veya kullaniminin artmasina neden olmustur (Polich, Ellickson, Reuter ve Kahan, 1984).
Yine ABD’de gergeklestirilen bir arastirma, sigara karsiti reklamlarin sigara igmeyen
genglerin sigaraya baslamasini engellemede olumlu etkiler yarattigi; buna karsin sigara igen
gencler ilizerinde ise etkili olamadigi, hatta onlar1 rahatsiz ettigi, zaten bildikleri seyleri
tekrarladigl i¢in kizdirdigi ve hatta sigaraya daha fazla tesvik ettigini gostermektedir
(Wolburg 2004). Kuskusuz bu, korku temelli bu tip iletilere karsi hedef kitlenin verdigi bir
takim duygusal tepkilerle ilgilidir. Bu tip iletilerde kullanilan korku temelli mesajlarin, hedef
kitlenin ancak kendi yeterliligi konusunda inanci var ise basarili olabildigini, aksi halde
olumsuz sonug verdigi goriilmiistiir. Yeterlilik konusunda hedef alinan kiside sorun oldugu
durumlarda, korku icerikli mesajlarin kisilerin savunmaya ge¢cmesine, bagimlilig
reddetmesine neden oldugu ayrica bikkinlik yaratabildigi ortaya ¢ikmistir (Wolburg 2001).
Bir anlamda, reklam kampanyalarinda asir1 korku ve sinirsiz tehdit temasi kullanmaktansa,
kisileri yargilamayan ve onlar1 sorunlara karsit destekleyen reklamlarin daha basarili oldugu
gozlenmektedir (Wolburg 2004). Bu noktada, ilgili iletinin ¢ift yonlii tasarlanmasi 6nemli
olmaktadir.

Kullanilan korkunun yogunlugu, korku temelli mesajlarin kullanildig1 reklamlarin etkinligini
belirleyen baglica faktordiir.

Kullanilan korku diizeyinin ¢ok yliksek olmasi halinde, ileti hedef kitle tarafindan samimi
bulunmayabilir. Bu tip iletiler, hedef kitlede reddedici kars1 tepkiler de yaratabilir. Bu durum
izleyicinin kacgisina sebebiyet verecektir. Reklamlarda kullanilan korkunun derecesinin
degisiminin, iletisim tizerindeki etkisini gostermek i¢in gergeklestirilen bir deneyde, gerekli
ortam hazirlandiktan sonra deneklere ii¢ farkli siddete korku uygulanmistir. Gergeklestirilen
bu deney, dis sagligi ile ilgilidir. Deney dahilinde deneklere ilk olarak yogun siddette bir
korku uygulanmistir. Digler ¢iiriime safhasinda gosterilmis, hastalik, ac1 ve 1zdirap yogun
olarak vurgulanmistir. Ikinci olarak, orta diizeyde bir korku uygulanmistir. Sadece birkag
referans yapilmig, daha az dramatik durumlar vurgulanmistir. Son olarak ise, minimum
diizeyde korku uygulanmistir. Yine birkag referans yapilmis ve saglikli bir agiz gosterilmistir.
Burada, sadece agiz sagligimin 6nemi vurgulanmistir. Sonug olarak, siddetli bir sekilde

korkutulan bireylerin yogun bir kaygiya kapildigi goriilmiis ve bu durum onlarin saglikli
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kararlar vermesini engellemistir. Arastirma sonuglarina gore, siddetli korkuya maruz kalan
bireyde davranis degisikligi %8 iken, minimum diizeyde korkuya maruz birakilan bireyde

meydana gelen davranis degisikligi oran1 %36’°dir (Myers 1987).

5.13.3. Reklamlarda Unlii Kullanim

Reklamcilarin reklam iletilerini iinlii, tanidik simalara odaklayarak yapilandirmalari, sik¢a
kullanilan bir yontemdir.

Unliilerin reklamlarda kullammi o kadar yayginlasmustir ki, bircok hiikiimet bu konuda
miisterileri ve tinliileri korumak i¢in yasalar ¢ikarmistir.

Intergum’un 1998 yilinda ilk defa ‘nefes temizliginde cift etkili’ sloganmyla dzdeslestirildigi

ve donemin {inlii futbolcusu Uche’yle yapilan First Duo lansmani.

Reklam kampanyasinda ise o donemin popiiler futbolcusu Uche’yi kullandi. Bu iinliiniin
secilmesinin altinda yatan neden ise yalnizca Uche’nin popiilaritesi ve Tiirk toplumunun
futbola olan yogun ilgisi degil, tinlii futbol yildizinin ¢ok iyi bir sakiz tiiketicisi olmasiydi.
Futbolcu mag sirasinda, roportajlarda ve kamera oniinde siirekli sakiz ¢ignedigi igin dikkat
cekiyordu. Dolayisiyla, Intergum yetkilileri de, izleyicilerin Uche’nin bir sakiz reklaminda rol
almasini dogal karsilayacaklarini diistinmiistii.

Reklamin kurgusu basitti. Reklam filminde Uche yarim yamalak Tiirkcesi ile “Uche sogan
sarimsak ¢ok seviyo ama sonra koku gitmiyo” diye sorununu dile getiriyordu. Coziim olarak
da “First Duo” sunuluyordu. Boylelikle “First Duo”nun nefes temizligi lizerindeki etkisi
vurgulaniyordu.

Bu basit kurgulu reklamin Intergum’a getirisi biiylik oldu. Intergum yetkililerinin verdigi
bilgiye gore, reklamin yayinlandigi giiniin hemen sonrasinda First Duo satislart 3 katina ¢ikti.
3-4 aylik bir siire i¢inde tatlandiricili sakizlar segmentinde de marka pazar lideri konumuna
yiikseldi. First Duo, iinlii kullanimindan aldigi bu olumlu geri doniisiin ardindan bugiin de
reklam ve pazarlama faaliyetlerinde iinlii kullanimini siirdiiriiyor

Pazar paymu bir yil i¢inde %8,2 artiran, kampanya sonunda iiriiniin satiglarini ikiye katlayan,
bilinirliligini ise %98’¢ kadar ulastiran ve %80’ne varan denettirme rakamlariyla Frito Lay 'in
Cem Yimaz’li Doritos A La Turca reklamlarindan bahsetmek gerekir. Daha sonra Yildiz
Kenter ve Esref Kogak’in Tikvesli Yogurt reklamlar1 da Onemli basarilar kazanmis

kampanyalar arasindadir.
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Gazanfer Ozcan, Emre Belezoglu, Emrah Yiicel, Ibrahim Kutluay, Demet Sener gibi iinliilerle
calisan Cola Turka, Kenan Imirzalioglu’yla Pepsi reklamlari, Beren Saat’le Patos reklamlar
sik goriilenler arasindadir.

Bugiin reklamlarda {inlii kullanimi star stratejisi, 6zellikle son yirmi yilin gbzde reklam
stratejilerinden birinden bahsedilebilir. Ustelik iinliiler sadece reklamlarda goziikmek disinda
markalarin pazarlama aktivitelerinde yer aliyorlar.

Reklamlarda tinlii kullaniminin temel motivasyonu, {inliiye ait tiim olumlu anlamlar1t markaya
ait kilmak vardir. Bu sekilde iinliiniin marka olma adma tiim olumlu anlamlar ve giicl
markaya eklenecek ve bu sekilde markanin tutum degisikligi yaratma konusundaki yolu
kisalacaktir.

Unliilerin reklamlarda kullanilmastyla reklam nesnesinin dikkat gekiciligi artacak ve iiriiniin
akilda kaliciligin1 bu sekilde daha giiclii olarak saglanacaktir. Bunlarin yaninda, ilgili hedef
kitlenin marka iizerinden tinliiyle 6zdeslestirilmesinin saglanmast durumunda, marka sadakati
daha da kuvvetlenecektir ki, bu daha siirekli satis ve art1 pazar payr anlamina gelmektedir.
Dikkat ¢cekme islevini yerine getirdikten sonra {inliiniin ilgi uyandirabilmesi, hemen ardindan
reklam nesnesiyle ilgili istek uyandirma sonucu doguracaktir. Unlii kisi araciligiyla hedef
kitlede tnli kisilerin kullandig1 veya oOnerdigi iriinlere karsi bir istek uyandiracaktir.
Reklamcilara ve dolayisiyla markalara sagladigi yaratict kolaylik da, Uinlii kullaniminin
artarak tercih edilmesi konusunda bir bagka degiskendir.

Reklamlarda iinlii kullaniminin etkililigi konusunda en 6nemli noktalardan ilki, reklamlarda
kullanilan iinlii imgesiyle tanitim1 yapilan iiriiniin birbiriyle uyusmasidir (Kahle ve Hommer
1995, Pamela 1985).

Reklamlarda kullanilan iinliiler araciligiyla, tiriinle karsilikl etkilesim i¢indeki tinliiye ait tim
nitelikler iirline mal olacak ve iiriin kisiligini iinlii kisi iizerinde bulacaktir. Hedef kitle i¢in
zaten c¢ekici olan iinlii ve onun tiim nitelikleri, {irliniin ¢ekici niteliklerine baglandiginda,

tanitimi yapilan iirliniin ¢ekiciligi artacaktir.

5.13.4. Reklamlarda Cinsellik/Kadin Bedeni Unsurunun Kullanim

Reklamlarda gerek kadin gerekse erkek cinsiyeti iizerinden cinsel igerikli imgelerin kullanima,
tikketici bireyin bdylesi bir c¢ekicilik icinde diisiinme egilimidir. Reklamin etkililigi
konusundaki genel yargi; cinselligin giiclii, canli ve uzun Omiirlii markalarin yaratilmasinda
onemli avantajlarinin oldugu sdylenmektedir. Cinsel igerikli reklamlar, imgeleri farkli

sekillerde karsimiza ¢ikmaktadir. Cinsiyetlerin kendi i¢lerinde ya da karsi cinsle, ¢iplakligin
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farkl1 agamalarindaki modellerle ya da yalniz olarak miistehcen tavirlarla bulunabilirler.
Bilingalt1 yontemlerle reklamlarin cinselligi barindirmasi da, bir baska yaygin kullanilan
yoldur. Cift anlamli, cinasli sozler, imali anlatimlar, bilingaltinin algisina yonelik cinsel
imgeler ve cinsellikle ilgili vaatleri, sikga gordiigiimiiz reklam imgeleridir.

Cinsiyetlestirilmis tiiketim olgusuna egilen pek cok arastirma, kadin ve erkek cinsiyet
ozelliklerinin, satig etkinliklerini etkin bir gsekilde saglayabilmek amaciyla bir tiiketim faktorii
olarak kullanildigindan bahsetmektedir (Courtney ve Lockeretz 1971). Reklamcilarin
iletilerini hazirlarken gerceklestirmeye calistiklar1 sey, gruplardaki {iyelerin ihtiyaglarin
karsilamak ve yeni ihtiyaglar yaratmaktir. Reklamcilar i¢in kadin ve erkek, iki ayr1 homojen
cinstir. Iletileri olustururken reklamecilar iletisimi etkili bir bigimde sonuglandirabilmek igin
iki ayr cinsi belli rollerde siniflayarak, bu iki cinsiyetin 6zelliklerine uygun ileti tasarimi
gerceklestirirler.

Reklamlarda cinsel 6gelerin kullanimi, bugiine kadar ana tiketici kitlesi olarak disiiniilen
kadin cinsiyeti lizerinden tartigilirdi. Bugiin erkeklerinde tiikketimin ana 6gesi durumunda
degerlendirildigi bir ortamda, cinsiyet kimliklerini tek boyutlu olarak degerlendirmek
miimkiin olmamaktadir. Erkek de bugiin tliketicidir ve tiikketimi 6zendirmek i¢in ayni
zamanda erkekler de cinsel obje olarak kullanilir.

[k olarak kadin bedeni iizerinden reklamlarda cinsellik kullanimina bakildiginda, bu konuyu
donemsellik penceresinden genel olarak iki kategori altinda incelenebilir. Ilk olarak evcil bir
imge yeni bir es, anne ya da ev kadimi olarak yerini bulur. ikinci kategori altinda ise, daha ¢ok
giinlimiizde 6rneklerine rastlanan kadinin cinselliginin 6n plana ¢ikarilmast durumu vardir
(Bat1 2007). Bu ikincisinde kadin cinselliginin reklamlarda kullanimi, kadin bedeninin
nesnelestirilmesi durumunu ifade eder.

Reklamda cinsel igerigin biiyiik kismi gorsel olmasina ragmen, seksi bir dil ve kelimeler de
reklamda cinselligin = Orneklerini  olustururlar. Cilasiz ahsap mobilyalar satan bir

perakendecinin “Ciplak Mobilya” sdylemi buna 6rnek olabilir (Reichert 2003).
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6. ARASTIRMA BULGULARI
Bu boliimde arastirma verilerine ¢esitli analizler uygulanmis ve sonuglari elde
edilmistir.

6.1. Young Republic isimli Reklam Ajansiyla Yapilan Gériismeler Sonucunda Edinilen
Bilgiler
Gortigiilen reklam ajansindan reklam stratejileri, reklam dili ve sloganlarimin tiiketici
tizerindeki etkisi, ne tiir reklam tercih ettikleri hakkinda bilgiler yiiz ylize goriisiilerek elde
edilmistir.

1. Gida iiriinlerinin reklamin tiiketiciye sunarken nelere dikkat ediyorsunuz?
Hijyeniklik acisindan eldiven kullanimi, tadim1 damaginda birakmak igin {irtini tek tek
dagitim, triinii direk vermek yerine bir sistem kurup miisterinin iirlinii elimizden ‘kendisi’
almasii saglamak (6rnek: sevgililer giinlinde kisilerin boynuna asilan tasinabilir bir sistem
kurduk ve first clear ile 6nce nefesinizi sonra facebook profilinizi tazeleyin yazan bir ekran
olusturduk ve bir kol cikarttik yandan insanlar o kolu ¢ekince orada 151k yanip soniiyor ve
asagidan bir adet first diisiiyor. Ayn1 zamanda isteyen first ile fotograf cekilip o anda

fotografini veriyoruz, first fotograf ¢ergevesi ile birlikte)

2. Ozellikle gida iiriinlerinde ne tiir reklamlar: tercih ediyorsunuz? (hatirlatici, ikna
edici vs)

Hatirlatic1 ve gerilla dedigimiz sasirtici ne zaman hangi anda karsiniza ¢ikacagi belli olmayan

ve 0 an1 yasadigimizi unutamayacagmiz bir reklam her zaman ¢ok daha mantiklidir. (Ornek

olarak, liniversite i¢cinde duvarlarda veya lavaboda aynada ya da kapilarda stikerlar ya da kap1

askiliklari ile karsilagsmak ya da kiitiiphanede kitap arkaliklari, sinav zamaninda ders notu ya

da simav sorularinin fotokopilerinin iizerine kiigiik notlar yazmak.)

3. Gida iiriinlerinin reklamlarinda daha ¢ok nasil sloganlar kullaniliyor?

Giincel halk dili, basit, sade, akilda kalan, {irtiniin 6zelligi ile bagdastiracak sekilde sloganlar
gayet basarilidir. (Ornegin; Dido. Uriin sendrom seklinde hafizalara girdi. Kendisini bir
ihtiyag¢ seklinde tanitti. Ve ¢ok itici oldugunu da diisiinsem c¢okta akilda kalici, 5-6 yasindaki

cocuklarin agzinda bile Dodidodidodidodi sloganini duymak miimkiin.

4. Ozellikle gida iiriinlerinde ya da diger iiriin reklamlarinda olumsuz durumlar
karsisinda nasil bir yol izliyorsunuz?
Markamizin her zaman arkasinda oldugumuzu, gii¢lii durusumuzla hissettiririz, Feed back

denilen geri doniisler icin drnekleme ile halktan ya anket ya da birebir olarak yorumlar: aliriz
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ya da gilinlimiizde sik kullanilan online olarakta bu aragtirmay1 yapabiliriz. Nerede yanliglik
oldugu, insanlarin nelerden hoslandigin1 6grenir ona gore stratejiyi degistirme yoluna

gidebiliriz. Fakat bu olaym en mantikli zamani reklami yapmadan once kestirebilmektir.

5. Herhangi bir iiriine talep azalirken, bu talebin tiiketici tarafindan artisim1 saglamak
icin nasil bir reklam tasarlarsimz?

En biiylik 6rnegi vodafone dur. Telsim’in geride biraktigi azalan talebini, gilivensizligini,

yepyeni bir isimle tekrar eski haline hatta daha ileriye gotiirmek i¢in 6zellikle genglerin ilgili

oldugu bircok etkinlikte yaptig1 sayisiz sponsorluklarla, reklamlarinda halktan sicak esprileri

ile akilda kalan insan yiizlerini kullanarak, gercekten ¢ok uygun fiyatlara ilgi ¢ekici

kampanyalar olusturarak, renklerin dili olduguna inanip kirmizi denince akla vodafone

getirmektedir.

6.2. Arastirma Alanindaki Ailelerin Sosyo-Ekonomik Ozellikleri

Arastirma, Istanbul’da yasayan ve cesitli statiilerdeki 100 kisi iizerinde gida reklamlari

kararinda ve sorulara cevap vermede yetkili bireyler ile yiiz ylize yapilmistir.
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Cizelge 6.1. Arastirma Alanindaki Bireylerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Say1
Kadin 73
Erkek 27

Egitim Gruplan
[lkokul mezunu 8
Ortaokul mezunu 13
Lise mezunu 42
Universite mezunu 37

Medeni Durum

Bekar 41
Evli 59
Aylik Gelir Durumlan
0-600 S7
700-1000 13
1100-1500 10
1600-2000 13
2100-2500 4
2600< 3

Arastirmadaki 6rnek kitle ise kolayda 6rnekleme olarak secilmistir.

Satin alma davranisinda farklilik ortaya ¢ikacagi varsayimiyla arastirmaya katilanlar yas
olgiitiine gore yedi gruba ayrilmistir. Yas gruplarinin agirliklarina gére 17-24 yas grubundan
%36, 25-32 yas grubundan %17, 33-40 yas grubundan %27, 41-48 yas grubundan %6, 49-56
yas grubundan %9, 57-64 yas grubundan %3, 65 ve ustii yas grubundan %2 oraninda kisi
arastirmaya katilmistir.

Anket kapsamina alinan tiiketicilerin cinsiyet bakimindan;%Z27’sini erkekler, %73’{ini
kadinlar ve medeni durum bakimindan; %59’unu evli, %41’ini de bekar tiketiciler
olusturmaktadir. Gelir durumu acisindan ayrimlandiginda, en 6nemli agirligi aylik geliri O-
600 TL arasinda olanlar olusturmaktadir. Bu gelir grubu, arastirmaya katilanlarin %57°sini
olusturmaktadir. Aragtirmaya katilan tiiketiciler 6grenim durumu agisindan incelendiginde ise,
%37’sini tniversite, %42’sini lise, %8’ini ilkokul, %13’iinii de ortaokul mezunu oldugu

gbzlenmektedir.
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6.3. Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Gére Gida Uriinlerini Satin Alma Yapisi

Tiiketicilerin medenini durumu ile gida iiriiniinii deneme arzusu arasindaki iliski

Grafik 6.1°de goriildiigii lizere tiiketicilerin bir gida iirlinlinii satin alirken, o {irtiniin reklamini
gordiikten sonra iirlinii deneme arzusu uyandirip uyandirmadigi soruldugunda, arastirmaya
katilanlarin %3’ ‘kesinlikle katilmiyorum’, %141 ‘katilmiyorum’, %12’si ‘fikrim yok’,
%581 ‘katiliyorum’ cevabini verirken %131 ise ‘kesinlikle katiliyorum’ cevabini vermistir.
Kesinlikle katilmiyorum cevabmni verenlerin  %5,1’1 evli bireylerden olusmaktadir.
Katilmryorum cevabinin %12,2’si bekar, %15,3’1 evli, fikrim yok cevabinin %12,2’si bekar,
%11,9’u evli, katiliyorum cevabinin %58,5°1 bekar, %57,6’s1 evli, kesinlikle katiliyorum
cevabinin ise %17,1°1 bekar, %10,2’si evli bireylerden olusmaktadir. Bu tablo incelendigi
zaman, tliketicilerin medeni durumlarinin deneme arzusuyla ilintili olmadigi, tabloda 6nemli

degisiklikler olmadig1 goriilmiistiir.

Grafik 6.1. Tiiketicilerin Medeni durumu ile Gida Uriiniinii Deneme Arzusu Iliskisi

59%58%

M Bekar

D Evli

Tiiketicilerin, gida iirlinii reklamindan etkilenerek, o {iriiniin deneme arzusu yaratmasinin,
tiketicilerin medeni durumuyla iligkili olup olmadigr aragtirilmis ve iki hipotez
gelistirilmistir.

Ho: Bir gida iirlinii reklami goriildiigiinde, reklami1 yapilan {iriiniin deneme arzusu uyandirip
bunu satin alma davranigina yansitmasinda, medeni durum etkili degildir.

Hi: Bir gida {iriinii reklam1 gortildiiglinde, reklami yapilan iirlinlin deneme arzusu uyandirip

bunu satin alma davranigina yansitmasinda, medeni durum etkilidir.
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Yapilan Ki-Kare analizi sonucunda anlamlilik derecesi p=0,535 olarak ¢ikmistir. P<0,05
olmadigindan anlamlik derecesine gore HO kabul edilmistir.
Bunun sonucu olarak da, bir gida iirlinii reklamina bakilarak, o gida iiriinlinii deneme

arzusunun medeni durumla iliskili olmadigi kabul edilmistir.

6.4. Tiiketicilerin Gelir Durumlarina Gére Gida Uriinlerini Satin Alma Yapisi

Tiiketicilerin gelir durumu ile gida iiriiniinii deneme arzusu arasindaki iliski

Cizelge 6.2.°de goriildiigli lizere tiiketicilerin bir gida triiniini satin alirken, o iirliniin
reklammi gordiikten sonra iriinii deneme arzusu uyandirip uyandirmadigi soruldugunda,
aragtirmaya katilanlarin %3’ ‘kesinlikle katilmiyorum’, %14’ ‘katilmiyorum’, %12’si
‘fikrim yok’, %581 ‘katiliyorum’ cevabmi verirken %13°l ise ‘kesinlikle katiliyorum’
cevabini vermistir.

Arastirma ¢ogunlugunu 0-600 TL aras1 gelir durumu olusturmakla birlikte gelir durumu 2600
TL ve lizeri olanlar 6nemli bir kism1 olusturmamaktadir ve ankete katilanlarin biiyiik bir
cogunlugu deneme arzusunun satin almada 6nemli olduguna kesinlikle katilmasa da yine

%358’lik payla katilryorum demistir.

Cizelge 6.2. Gelir Durumu ile Gida Uriiniinii Deneme Arzusu Arasindaki iligki

Gelir | Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim | Katiliyorum | Kesinlikle
Toplam(%)
Katilmiyorum(%) (%) Yok(%) (%) Katilmiyorum(%)

0-600 1,8 14,0 12,3 56,1 15,8 57,0
700-

0 23,1 15,4 53,8 7,7 13,0
1000
1100-

10,0 10,0 10,0 70,0 0 10,0

1500
1600-

0 15,4 15,4 53,8 15,4 13,0
2000
2100-

0 0 0 75,0 25,0 4,0
2500
2600< 333 0 0 66,7 0 3,0

Tiiketicilerin, gida iirlinii reklamindan etkilenerek, o {iriiniin deneme arzusu yaratmasinin,

tiikketicilerin gelir durumuyla iliskili olup olmadig1 arastirilmis ve iki hipotez gelistirilmistir.
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Ho: Bir gida iiriinii reklam1 goriildiigiinde, reklami yapilan {iriiniin deneme arzusu uyandirip
bunu satin alma davranigina yansitmasinda, gelir durumu etkili degildir.

Hi: Bir gida iiriinii reklami goriildiigiinde, reklami yapilan {iriiniin deneme arzusu uyandirip
bunu satin alma davranigina yansitmasinda, gelir durumu etkilidir.

Yapilan Ki-Kare analizi sonucunda anlamlilik derecesi p=0,558 olarak ¢ikmistir. P<0,05
olmadigindan anlamlik derecesine gore HO kabul edilmistir.

Bunun sonucu olarak da, bir gida iirlinii reklamina bakilarak, o gida iiriinlinii deneme

arzusunun gelir durumuyla da iliskili olmadig1 kabul edilmistir.
6.5. Tiiketicilerin Ogrenim Durumlarina Gére Gida Uriinlerini Satin Alma Yapisi
Tiiketicilerin 6grenim durumu ile gida iiriiniinii deneme arzusu arasindaki iliski
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Grafik 6.2.Tiiketicilerin Ogrenim Durumu ile Gida Uriiniinii Deneme Arzusu

Iliskisi

Grafik 6.2.’de goriildiigii tizere tiiketicilerin bir gida tiriiniinii satin alirken, o tiriiniin reklamini
gordiikten sonra iriinii deneme arzusu uyandirip uyandirmadig: soruldugunda, arastirmaya
katilanlarin %3’i ‘kesinlikle katilmiyorum’, %14’ ‘katilmiyorum’, %12’si ‘fikrim yok’,
%58’1 ‘katiliyorum’ cevabini verirken %13’ ise ‘kesinlikle katiliyorum’ cevabini vermistir.
Kesinlikle katilmiyorum cevabini verenlerden %5,4’1 liniversite, %2,4 1 lise mezunu olmakla
birlikte ortaokul ve ilkokul mezunu bulunmamaktadir.

Katilmiyorum cevabi verenlerden %10,8°1 {iniversite, %14,3’1 lise, %]15,4’1i ortaokul ve

925’1 ilkokul mezunudur.
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Fikrim yok cevabini verenlerden %10,8’1 tiniversite, %11,9’u lise, %7,7’si ortaokul ve %25’1
ilkokul mezunudur.

Katiliyorum cevabini verenlerden %62,2°si iiniversite, %54,8’1 lise, %76,9’u ortaokul ve
%25°1 ilkokul mezunudur.

Kesinlikle katiliyorum cevabini verenlerden %10,8’1 liniversite, %16,7’si lise, %25°1 ilkokul
mezunudur ortaokul mezunu ise bulunmamaktadir.

Tabloya bakildiginda 6grenim seviyesi diistiikce deneme arzusu uyandirma egiliminde azalma
gorilmektedir.

Ho: Bir gida iiriinii reklami goriildiiglinde, reklami yapilan iirliniin deneme arzusu uyandirip
bunu satin alma davranigina yansitmasinda, 6grenim durumu etkili degildir.

Hi: Bir gida iiriini reklami goriildiigiinde, reklami yapilan {iriiniin deneme arzusu uyandirip
bunu satin alma davranigina yansitmasinda, 6grenim durumu etkilidir.

Yapilan Ki-Kare analizi sonucunda anlamlilik derecesi p=0,670 olarak g¢ikmistir. P<0,05
olmadigindan anlamlik derecesine gére HO kabul edilmistir.

Bu analizin sonucu olarak ta 6grenim durumunun da, bir gida irlinlinii reklamini

gordiigiimiizde o tirlinli deneme arzusu uyandirmasiyla iliskili olmadigini ¢ikartilabilir.

Tiiketicilerin 6grenim durumu ile reklami ¢ok olan gida iiriinlerine kars1 satin alma

tutumu ile arasindaki iliski

Bir gida iirliniiniin yapilan reklamlarinin ¢ok olmasi, o gida iirliniine olan satin alma
davraniginizi artirir m1 sorusunun cevabi farkli faktorlerle analiz edilirse;

Oncelikle egitim durumu faktdriinii géz dniine alinir.

Yapilan arastirmalarin sonucunda bu sorunun cevabina, kesinlikle katilmiyorum diyenler
%10, katilmiyorum diyenler %28, fikrim yok diyenler %11, katiliyorum diyenler %40,

kesinlikle katiliyorum diyenler ise %11 oranindadir.
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Cizelge 6.3. Ogrenim Durumu Ile Reklami1 Cok Olan Gida Uriinlerine Kars1 Satin Alma
Tutumu

Egitim Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim | Katiliyorum | Kesinlikle
Toplam(%)
Katilmiyorum(%) (%) Yok(%) (%) Katilmiyorum(%)
Universite 10,8 35,1 10,8 32,4 10,8 37,0
Lise 9,5 21,4 11,9 45,2 11,9 42,0
Ortaokul 0 38,5 7,7 46,2 7,7 13,0
[lkokul 25,0 12,5 12,5 37,5 12,5 8,0

Bu duruma en ¢ok katiliyorum cevabmi lise ve ortaokul mezunlart verirken, en ¢ok
katilmiyorum cevabini ise yine ortaokul mezunlar1 vermistir. Tablodan da anlasilacag: tizere
6grenim durumlar1 arasinda tam olarak bir istikrar saglanamamustir.

Ho:Bir gida iriiniinii satin alirken, herhangi bir markanin drettigi gida {irlinlerinin
reklamlarinin ¢ok olmasi ve bu durumu o iiriine olan satin alma talebine yansitmasi tizerinde
egitim durumu etkili degildir.

Hi: Bir gida {riiniinii satin alirken, herhangi bir markanin {irettigi gida {irlinlerinin
reklamlarinin ¢ok olmasi ve bu durumu o iiriine olan satin alma talebine yansitmasi tizerinde
egitim durumu etkilidir.

Yapilan Ki-Kare analizi sonucunda anlamlilik derecesi p=0,860 olarak ¢ikmistir. P<0,05
olmadigindan anlamlik derecesine gore HO kabul edilmistir.

Sonug olarak 6grenim durumuyla o iiriiniin reklam ¢oklugunun etkisi ile satin alma talebinin

artmasi arasinda bir iligki olmadig1 ortaya ¢ikmustir.

6.6. Tiiketicilerin Yas Durumlarina Gore Gida Uriinlerini Satin Alma Yapisi
Tiiketicilerin yasi ile gida iiriiniinii reklaminda iinlii birinin rol almasi arasindaki iliski
Grafik 6.3.’de goriildiigli gibi bir gida irlinlinlin reklaminda iinlii birinin rol almasinin
tilkketicinin satin aliminda oynadig role, tiikketicinin yasinin etkisi aragtirilmistir. Arastirmaya

katilanlarin %16’s1 ‘kesinlikle katilmiyorum’, %26’s1 ‘katilmiyorum’, %15°1 ‘fikrim yok’,

%?31°1 ‘katiliyorum’ cevabini verirken %12’si ise ‘kesinlikle katiliyorum’ cevabini vermistir.
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Grafik 6.3. Tiiketicilerin Yas1 ile Gida Uriiniinii Reklamida Unlii Birinin Rol Almasi
Arasidaki Iliski

Arastirmanin 3/5’lik kismin1 17-24 yas gurubu araligi olusturmaktadir. Katiliyorum cevabi
her yas aralig1 i¢in belli bir istikrarda olmamaktadir.

Gida trini reklaminda inli birinin rol almasi, tiiketicilerin etkilenerek o Uriini satin alma
davraniginda, tiliketicilerin yaslarinin etkili olup olmadigr arastinllmig ve iki hipotez
gelistirilmistir.

Ho: Bir gida iirtinii reklaminda {inlii birisinin rol almasi, tiiketicilerin satin alma davranigindaki
tutumunda, yas durumlari etkili degildir.

Hi: : Bir gida iirlinii reklaminda iinlii birisinin rol almasi, tiiketicilerin satin alma
davranigindaki tutumunda, yas durumlari etkilidir.

Yapilan Ki-Kare analizi sonucunda anlamlilik derecesi p=0,267 olarak c¢ikmistir. P<0,05

olmadigindan anlamlik derecesine gore HO kabul edilmistir.

Tiiketicinin yasi ile o iiriiniin reklamin olmasinin satin alma davramsina olan etkisi ile
iliskisi

Bir gida iriiniiniin reklaminin olmasi, o gida iirliniine olan satin alma davranisimiz {izerinde
etkili olur mu ya da o gida iiriiniine olan talebimizi daha ¢ok artirir mi1 sorusunun cevabina
yonelik yapilan arastirmamizda ayni sekilde yas gruplarinin etkisinin énemli olup olmadigi
arastirildi. Arastirma sonucunda %]11°1 ‘kesinlikle katilmiyorum’, %21°1 ‘katilmiyorum’,
%7’si ‘fikrim yok’, %49’u ‘katiliyorum’, %12’si ise ‘kesinlikle katiliyorum’ cevabim

vermistir.
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17-24 yag araliginda 36 kisi, 25-32 yas araliginda 17 kisi, 33-40 yas araliginda 27, 41-48 yas
araliginda 6, 49-56 yas araliginda 9, 57-64 yas araliginda 3, 65 yas ve {izeri olan ise toplam 2
tiikketici yanit vermistir.

En c¢ok katiliyorum cevabini 36 kisilik kismi olusturan 17-24 yas araligindaki tiiketiciler

vermistir.
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Grafik 6.4. Tiiketicinin Yas1 ile O Uriiniin Reklamin Olmasinin Satin Alma Davranisina Olan
Etkisi

Satin alma sirasinda o gida iirlinliniin reklaminin olmus olmasi ve bunu satin alma davranigina
yansitmasinda yasin énemli bir etken olup olmadigini inceleyelim.

Ho: Bir gida {iriinii satin alirken, o iirliniin reklaminin olmasi, o iirlinii satin alma davranigina
yansitmasinda yas etkili degildir.

Hi: Bir gida iirlinii satin alirken, o iirlinlin reklaminin olmasi, o {iriinii satin alma davranisina
yansitmasinda yas etkilidir.

Yapilan Ki-Kare analizi sonucunda anlamlilik derecesi p=0,049 olarak c¢ikmistir. P<0,05
oldugundan anlamlik derecesine gore H1 kabul edilmistir.

Analizin sonucu; gida {irlinlerimizi satin alirken, o iriiniin reklamimin olmasi satin alma
davranigimizi yas faktorii acisindan etkilemektedir. Bu durum en ¢ok 17-24 yas grubu
arasinda goriilmektedir. Bu yas grubunun reklami olan gida {iriinlerine ilgisinin daha fazla

oldugunu analiz sonucunda anlasilmaktadir.
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Tiiketicilerin yaslar ile gida reklamlarinda iiriin icerigine dair bilgilerin verilmesinin

satin alma tutumuna etkisi ile arasindaki iliski

Bir gida iiriinii reklami1 gordiigiimiizde, o iiriinii olusturan gida maddelerinin oranini,
yiizdesini, i¢inde neler oldugunu merak ederiz. Yiiz kisi iizerinde yapilan anket sonucunda
tilkketicilerin bu durumu ne denli merak ettiklerine yonelik bir arastirma yapildi. Ve
tiikketicilere reklamlarda o gida {iriiniinilin icerigine dair bilgi edinmek, o gida {iriiniine olan
satin alma talebinizi olumlu etkiler mi sorusu yoneltildi.

Arastirma sonucunda bu sorunun cevabina kesinlikle katilmiyorum cevabini verenler %3,
katilmiyorum cevabini verenler %9, fikrim yok cevabini verenler %15, katiliyorum cevabini
verenler %43, kesinlikle katiliyorum cevabini verenler ise %30’dur.

Kesinlikle katilmiyorum cevabini 17-24 yas aralig1 %2,8 oranla ve 41-48 yas aralig1 da %33,3
oranla vermistir.

Katilmryorum cevabini 17-24, 25-32 ve 33-40 yas araligindaki tliketiciler vermistir.

Fikrim yok cevabii %50 gibi biiylik bir oranda 65 yas ve lizeri tliketicilerimiz vermistir. Bu
durum bu yas araligindaki tiiketicilerin bu konularda pek fazla bilgi sahibi olmadigini ortaya
¢ikarmaktadir.

Katiliyorum cevabin1 toplam 36 kisi olan 17-24 yas arasit bireylerin %47 lik kismi
olusturmaktadir bunun yani sira toplam 6 kisiden olusan 41-48 yas aralig tiiketicileri ise %50
oranla bu cevab1 vermislerdir.

Kesinlikle katiliyorum cevabini verenlerden ise en yiliksek pay1 49-56 yas aralig tiiketiciler

(%56) ve 57-64 yas araligindaki tiiketiciler (%67) olusturmaktadir.

Cizelge 6.4. Tiiketicilerin Yaslar1 Ile Gida Reklamlarinda Uriin Igerigine Dair Bilgilerin
Verilmesinin Satin Alma Tutumuna Etkisi ile Arasindaki iliski

Yas nglilr;rll;lsmm(%) Katllr(r;/lyorum Fikriom Katlltyorum Kesinlikle . Toplam(%)
0)] Yok(%) (%) Katilmiyorum(%)
17-24 2,8 8,3 22,2 47,2 194 36,0
25-32 0 59 17,6 41,2 35,3 17,0
33-40 0 18,5 11,1 40,7 29,6 27,0
41-48 33,3 0 0 50,0 16,7 6,0
49-56 0 0 0 44,4 55,6 9,0
57-64 0 0 0 333 66,7 3,0
65< 0 0 50,0 0 50,0 2,0
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Tiiketicilere reklamlarda o gida iirliniiniin igerigine dair bilgi edinmek, o gida iirlinline olan
satin alma talebinin tiiketicilerin yas durumuyla iligkili olup olmadig1 arastirilmis ve iki
hipotez gelistirilmistir.

Ho: Bir gida iiriinii reklaminda o iiriine dair igeriklerin yer almasi ve bunu satin alma tutumuna
yansitmasinda, tiiketicilerin yaslar etkili degildir.

Hi: : Bir gida lriinii reklaminda o iirine dair igeriklerin yer almasi ve bunu satin alma
tutumuna yansitmasinda, tiiketicilerin yaslari etkilidir.

Yapilan Ki-Kare analizi sonucunda anlamlilik derecesi p=0,040 olarak ¢ikmistir. P<0,05
oldugundan anlamlik derecesine gore H1 kabul edilmistir.

Bu duruma gore tiiketicilerin-6zellikle 17-24 yas araliginin- bir gida iiriinlinii satin almada
triinlin igerigi hakkinda bilgilendirilmesi satin alma tutumunu anlamli derecede olumlu

etkilemektedir.

6.7. Tiiketicilerin Taraftar1 Oldugu Takim Durumlarina Gére Gida Uriinlerini Satin
Alma Yapisi
Tiiketicinin tuttugu takim ile reklaminda taraftar1 oldugu takimin rol aldig1 gida

iiriinlerini satin alma davranmisi

Taraftar1 oldugumuz bir takimin, herhangi bir gida reklaminda destekleyici oldugunu veya
takimdan herhangi bir futbolcunun o gida reklaminda oynadigi goriirsek, bu durum satin
alma davranisimizda olumlu etkiler yaratir mi1? Bu sorunun cevabina yonelik arastirmamiz
yapildiginda Fenerbahge taraftarlar1 %40, Galatasaray taraftarlar1 %29, Besiktas taraftarlar
%11, Milli Takim taraftarlar1 %17 ve Trabzonspor taraftarlari ise %3liik oranda anketimizde
yer almaktadir.

‘Kesinlikle katilmiyorum’ cevabmi %18, ‘katilmiyorum’ cevabint %35, ‘fikrim yok’
cevabint %10, ‘katiliyorum’ cevabini %27, ‘kesinlikle katilmiyorum’ cevabini ise %10’luk
pay da vermislerdir.

Kesinlikle katilmiyorum cevabint  %24,1 GS ve % 41,2 oranla Milli Takim taraftarlar
vermislerdir.

Katilmiyorum cevabini %37,5 ve %47,1 oranla FB ve Milli Takim taraftarlar1 vermistir.
Fikrim yok cevabini en ¢ok GS taraftarlar1 %17,2 lik oranla vermislerdir.

Katiliyorum cevabini en ¢ok FB li taraftarlar %37,5lik oranla vermislerdir.

Kesinlikle katiliyorum cevabini ise yine FB ve GS taraftarlar tarafindan verilmistir.
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Grafik 6.5. Tiiketicinin Tuttugu Takim ile Reklaminda Taraftar1 Oldugu Takimin Rol Aldig

Gida Uriinlerini Satin Alma Davranist

Taraftar1 oldugu takimin herhangi bir gida {iriini reklaminda rol almasi,

tiiketicinin o {irline olan satin alma davranigini etkileyip etkilemedigi tizerine iki

hipotez test edilmistir.

Ho: Tiiketicinin taraftar1 oldugu takimla, o takimin gida {irtinleri reklaminda rol

almasi, tliketicinin satin alma tutumu iizerinde etkili degildir.

Hi: Tiketicinin taraftar1 oldugu takimla, o takimin gida iirlinleri reklaminda rol

almasi, tiiketicinin satin alma tutumu tizerinde etkilidir.

Yapilan Ki-Kare analizi sonucunda anlamlilik derecesi p=0,04 olarak ¢ikmuistir.

P<0,05 oldugundan anlamlik derecesine gore H1 kabul edilmistir.

Bunun analizin sonucu olarak tutulan takimla, o takimin, reklaminda rol aldigi

gida iiriiniin satiglarinin daha fazla oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir.
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6.8. Reklam Tiirlerinin Satin Almadaki Siralamsi

Cizelge 6.5. Reklam Tiirlerinin Akilda Kalicilik Sirasina Gore Derecelendirilmesi

Reklam Onem | Derecesi
Tiirleri 1. 2. 3. 4. 5. 6. Toplam
derece | derece derece derece | derece | derece
Televizyon
87 9 2 1 1 - 100
Reklamm
Gazete ve
dergi 3 39 31 14 10 3 100
Reklam
Radyo
1 14 15 22 23 25 100
Reklamm
Acikhava
4 7 10 15 22 42 100
Reklam
internet
2 21 14 26 21 16 100
Reklamm
Sinema
3 10 29 22 22 14 100
Reklam

Cizelge 6.5.’da goriildiigii iizere Televizyon Reklami yiiz kisi icerisinde seksek yedi kisinin
l.derece tercih ettigi yani akilda kaliciligt bakimindan en {ist seviyede yer almaktadir. 2.
Derecede en yiiksek Gazete ve Dergi Reklami yer almaktadir. 3. Derecede yine Gazete ve
Dergi Reklami yer alirken Sinema Reklami en ¢ok yaklasan reklam tiirli olmustur.4. derecede
en yiiksek Internet Reklami, 5. Derecede en yiiksek Radyo Reklami 6. Derece ise en yiiksek
Acikhava Reklami yer almaktadir.
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6.9.Herhangi Bir Gida Uriinii Seciminde Pazarlama Degiskenlerinin Onem Siralanis

Cizelge 6.6. Bir Gida Uriinii Segerken Pazarlama Degiskenlerine Verilen Onemin Dereceleri
Onem Dereceleri

Pazarlama Degiskenleri 1. Derece 2. Derece 3. Derece 4. Derece 5. Derece 6. Derece
Kalite 83 10 4 3 - -
Fiyat 5 32 27 17 14
Marka 7 38 32 9 6
Satin Alma Aligkanhgi 3 16 20 21 32
Ambalajlama 1 14 26 30 22
Reklam 4 8 24 32 29

Yapilan biitiin bu analizlerin yaninda, ankete katilan tiiketicilere, bir gida iirlinlinli secerken
Cizelge 6,6’daki pazarlama degiskenleri arasindan reklamin 6nem derecesi arastirilmistir.
Bunu sonucunda ankete katilan 100 tiiketicinin 32’si reklam1 5. derecede onemli gérmiistiir.
Ayrica kalite 83 tiiketicinin cevabiyla 1. derecede; marka, 38 tiiketicinin cevabiyla 2.
derecede; marka, yine 32 tiiketicinin cevabiyla 3. derecede;

tiiketicinin cevabiyla 6. derecede ve ambalajlama, 26 tiiketicinin cevabiyla 4. derecede 6nemli

gorilmiistiir.
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6.10. Reklam Sloganlarmin Onem Derecelerine Gore Yiizdeleri

B emir cimleli
sloganlar

B (nlem ctumleli
sloganlar

= soru cimleli
sloganlar

Grafik 6.6. Reklamlarda Kullanilan Sloganlarm Onem Derecesine Gore Siralanmasi
Grafik 6.6’da goriildiigii lizere reklamlarda kullanilan sloganlarin 6nem derecesine gore
siralandiginda ilk pay1 %37 ile linlem climleli sloganlar almaktadir. Yani tiiketicilerin tinlem

belirten sloganli climleleri daha ¢ok ilgisini ¢cekmektedir.

6.11. Basarili Bir Reklami Tanimlayan Faktorlerin Onem Dereceleri
18%
0,2 A 17%
15% 145 16%
1570

0,15 A

0,1 A
0,05 A

Grafik 6.7. Basarili Bir Reklam1 Tanimlayan Faktorlere Tiiketicilerin Verdigi Onem Sirasi

Anketimizde basarili bir reklami hangisinin daha iyi tanimladigi soruldu. Bunun iizerine
tiiketicilerden alinan cevaplarin analizlerine gore, tiiketiciler birinci sirada reklamin
giivenirlik saglamasinin bagarilt bir reklam olmasi anlamina geldigini cevaplandirmistir.

Ikinci sirada ise reklamin tiiketici ihtiyaglarmi karsilamasi gerektigini vurgulamislardir.
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Ucgiincii sirada mizah yoniiniin kuvvetli olmasi gelirken, dérdiincii sirada iyi duygular
uyandirmasi, besinci sirada izleyeni mutlu etmesi gelmektedir. Son olarak gorselinin
rahatlatic1 olmas1 %15°lik payla tiiketicilere gore basarili bir reklami ifade etmeyen faktor

grubuna girmistir.

6.12. Tiiketiciler Tarafindan Begenilen Gida Reklamlari

Tiketicilere en ¢cok begendiginiz ya da dikkatinizi ¢eken reklamin hangi gida {iriinti reklami
oldugu soruldu. Bu arastirmanin sonucunda 100 kisi lizerinde yaptigimiz ankette en gok

begendikleri gida iiriinlinlin Piar Sucuk reklamlar1 oldugu ortaya ¢ikmustir.

Cizelge 6.7. Tiiketicilerin En Cok Begendigi ilk 10 Gida Uriinii Reklam

Pinar sucuk

Siitas

Senpili¢
Coca Cola

Patos

Komili

Cokonat
Maret Sucuk

© ©| N o g & W M E

Carte Dore

Yudum

-
©

6.13. Tiiketicilerin Gida Uriinlerini Yapan Isletmeler Hakkindaki Bilgi Diizeyleri

Gida {irlinii reklamlarinda, tiiketiciler o gida iirlinlinlin reklamin1 yapan marka ya da isletme
hakkinda yeterince bilgi sahibi olup olmadigini inceledik ve arastirma sonucunda tiiketicilerin
%33’ bu isletmeler hakkinda yeterince bilgi sahibi oldugu cevabini verirken, %67’si ise

yeterince bilgi sahibi olamadigini belirtmektedir.
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6.14. Tiiketicilerin Satin Alma Davramslari
Tiiketici satin alma davramislarim etkileyen faktorlerin birbirlerine gore iistiinliikleri

Asagidaki tabloda tiiketicilere, ‘herhangi bir markanin iirettigi gida {iriinlerinin reklamlarinin
cok olmasi, o gida iirliniine olan satin alma talebimi olumlu etkiler’ ve ‘reklami yapilan gida
iriinlinlin i¢indekilerin (yiizde oranlarinin) ayrintili olarak verilmesi o iirline olan talebimi
olumlu yonde etkiler’ sorular1 yoneltilmistir. Bu sorulardan hangisinin tiiketicinin davranigini
daha olumlu etkiledigi yani satin alma tutumunu daha ¢ok artirdigmin analizini yer

almaktadir. Bu iki sorunun arasindaki farkin anlamli derecede oldugu goriilebilir.

Cizelge 6.8. Reklamlarinin Cok Olmasi ve Igindekiler Yiizdesinin Verilmesinin Satisa Etki
Dereceleri

Ortalama | Toplam | Standart Sapma | Standart Hata Ortalamasi

icindekiler 3,88 100 1,037 ,104

Reklam Coklugu 3,14 100 1,231 ,123
Toplam Korelasyon Anlamlilik

icindekiler&Reklam Coklugu ,274 ,006

Bu analize bakildiginda ‘reklami yapilan gida iiriiniiniin ig¢indekilerin (yiizde oranlarinin)
ayrintili olarak verilmesi, o iiriine olan talebimi olumlu yonde etkiler’ sorusu ‘herhangi bir
markanin Urettigi gida {irtinlerinin reklamlarinin ¢ok olmasi, o gida iiriinline olan satin alma
talebimi olumlu etkiler’ sorusuna gore tiiketicilerin cevaplari dogrultusunda satin alma

tutumunu daha ¢ok etkiledigi yapilan analiz sonucunda ortaya koyulmustur.

Regresyon —Korelasyon analizleri ve Anova

Anketimizde tliketicilere yonelttigimiz sorular c¢ergevesinde bu degiskenlerin
aralarindaki iliskiyi incelemek icin regresyon ve korelasyon analizlerini
bagvurulur. Regresyon analizi bize iki yada daha fazla bagimli ve bagimsiz
degisken arasindaki iliskinin neden-sonug¢ analizini yaparken, korelasyon ise bu
iligkinin yoniinii ve kuvvetini belirler.

Regresyon analizi tiiketicilerin okuduklar1 dergiler ile tiiketicilerin yasi arasindaki

iliskiyi bulmak amaciyla kullanilir.
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Cizelge 6.9. Dergi ve Yas Arasindaki Iliskinin Regresyon Analizi

R R Kare Dizeltilmis R Kare Std. Tahmin Hatasi

,201% | 1,040 ,031 1,530

Cizelge 6.9.’da R Kare siitunundaki degerlerden bagimsiz degisken durumundaki ‘tiiketicilerin
okuduklari dergi’ bagimli degisken durumundaki ‘tiiketicilerin yasi® degiskenine ait varyansi %
4 oraninda agikladigi, diger bir ifade ile tliketicilerin okudugu dergi, tiiketicinin yasina % 4
oraninda bagli oldugu anlasilmaktadir. Tiiketicilerin yaglar1 ve okuduklar1 dergi ararsindaki

baglanti ne kadar anlamli olsa da bu oran ¢ok diisiiktiir

Cizelge 6.10.Yas ile Dergi Arasindaki iliskinin Anlamlilik Diizeyini Gésteren Anova Analizi

Anova Kareler F Anlamlilik
Toplami
Regresyon 9,671 4,133 ,045

Anova tablosunun anlamlilik siitunundaki deger ise soz konusu degiskenler arasindaki
iliskinin p < 0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Eger bu
stitundaki deger 0,05’in {izerinde olsaydi iliskinin anlamsiz (rastlantisal) oldugu
yorumlanacakti.

Cizelge 6.11. Regresyon Analizlerinin Katsay1 Degerleri

Standart Olmayan | Standart Katsayilar
Standart T | Anlamhhk
B Beta
Hata
Sabit | 2,083 ,264 7,894 ,000
Dergi | ,037 ,018 ,201 2,033 ,045

Cizelge 6.11.°de ise, regresyon denklemi i¢in kullanilan regresyon katsayilarini ve bunlarin
anlamlilik diizeylerini vermektedir. Tablodan da goriildiigii iizere dergi degiskeninin katsayisi
0,037, denklemin sabit degeri ise 2,083 tiir.

Bu degerleri Y = bX + a denklemine yerlestirdigimizde;

Y =0,037X + 2,083
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esitligi elde edilir. Bu esitlik bize tiiketicilerin okudugu derginin alacagi deger ile tiiketicilerin
yaslarini nasil etkiledigini gostermektedir.

Tiiketicilerin yaslari ile izledikleri TV kanallar1 arasindaki iliskiyi korelasyon analizinde testi
Cizelge 6.12.°daki gibidir.

Cizelge 6.12. Kanal ile Yas Arasindaki iliskiyi Veren Korelasyon Degerleri

Kanal Yas
Kanal Korelasyon 1 ,232
Anlamlilik ,020
Toplam 100 100
Yas Korelasyon ,232 1
Anlamlilik ,020
Toplam 100 100

Korelasyon ifadesinin karsisindaki 0,232 degeri “r” ile ifade edilir ve — 1 ile + 1 arasinda bir
deger alir. Burada iliskinin yoniinii “r’’nin isareti, derecesini ise katsaymin biiyiikligii belirler.
Eksi degerler bir degisken artarken digerinin azaldiginin, arti degerler ise her iki degiskenin
aldig1 degerlerin birlikte artis ve azalis gosterdiginin gostergesidir.

Tablodaki 0,232degeri ise izlenilen TV kanali ile Yas arasinda gii¢lii olmayan pozitif dogrusal
bir iliski oldugunu goéstermektedir. Bu iki degisken arasinda bir neden sonug iliskisi
olmamakla birlikte, izlenilen kanal ¢esidiyle birlikte tiiketicilerin yaslarinin da degistiginin

gostergesidir.

Gida iiriinlerini satin alirken onem verilen konular

Aldigimiz  cevaplar dogrultusunda, tiiketicilerin satin alma davranisina etki eden
degiskenlerin(sorularin) etkilerinin 6l¢iildiigii bir analiz yapilir.

Bu arastirmada tiiketicilere yoneltilen farkli sorularin, genel olarak satin alimi1 nasil etkiledigi
tizerinde durulur, bu farkli degiskenler ortak faktorler gergevesinde toplanir. Burada amag

degiskenler arasinda karsilikli bagimlilig: aragtirmaktir.
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Cizelge 6.13. Satin Alma Tutumunu Etkileyen Degiskenlerin Ka¢ Faktorden
Olustugunu Gosteren Analiz

i Kare Yiiklemeler Cikarimi Kare Yiiklemeler Donmesi
Ik Ozdegerler
Toplamlari Toplamlari
Bilese
n Kiimiilatif Varyans | Kiimiilatif Varyans | Kiimiilatif
Toplam | Varyans % Toplam Toplam
% % % % %

1 2,164 21,641 21,641 2,164 21,641 21,641 1,967 19,668 19,668
2 1,385 13,853 35,494 1,385 13,853 35,494 1,354 13,535 33,203
3 1,255 12,552 48,046 1,255 12,552 48,046 1,325 13,254 46,457

4 1,068 10,679 58,725 1,068 10,679 58,725 1,227 12,268 58,725

5 ,848 8,481 67,206
6 ,806 8,062 75,268
7 741 7,414 82,682
8 ,681 6,815 89,496
9 ,631 6,305 95,801

10 420 4,199 100,000

Cizelge 6.13.’de dlgegin kag faktorden olustugu ve bu faktorlerin ol¢lilmek istenen olguyu ne
derecede oOlctiikleri goriilmektedir.

Cizelge, lizerinden incelendiginde, 1. Faktoriin dlgtiigimiiz olguyu (tiiketicilerin satin alma
diizeyi) % 21,6; 2. Faktoriin % 35,4; 3. Faktoriin %48; 4. Faktoriin %58,7 oraninda olgtiigi

gorilmektedir.
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Cizelge 6.14. incelenirken her bir maddenin hangi faktor altinda en yiiksek degere sahip
olduguna bakilir. Daha sonra bu maddeler gruplandirilarak faktor yapisi olusturulur.

Cizelge 6.14. Her Bir Degiskenin (Sorunun) Hangi Faktor Altinda Aldigi En Yiiksek Deger

Bilesenler
1 2 3 4
O Uriiniin Reklamimm Olmast| ,730 -,141 -,047 -,082
Takim & Satin Alma Talebi ,645 -,027 -,046 -,119
Reklam Coklugu ,637 ,201 ,045 ,365
Unlii Rol Almasi ,584 ,350 ,097 -,206
Kadin Bedeni Kullanimi -,107 ,840 -,008 -,039
Deneme Arzusu ,265 ,491 -,071 ,385
Asiri Ozendirici -,217 -,162 , 763 -,089
Igindekiler ,312 ,265 ,692 -,052
Fastfood -,195 ,039 -111 ,799
Gergegi Yansittigi ,079 ,355 -,481 -,482

Cizelgedeki her bir maddenin bilesenler altindaki degerleri incelendiginde; reklaminda {inli
rol almasi, tirlinlin reklaminin olmasi, tuttugu takimin satin almayi etkilemesi, reklaminin ¢cok
olmasi gibi degigkenlerin 1. Faktor altinda en yliksek degerini almaktadir. Reklaminin deneme
arzusu yaratmasi, kadin bedeninin kullanim1 gibi degiskenler ise 2. Faktor altinda en yiiksek
yiikleme degerine sahip olduklart goriilmektedir. Reklaminin asiri 6zendirici tarafi ve
reklamlarinin {irliniin igeriginden bahsedilmesi 3. Faktor, fastfood reklamlarimin cocuklar
tizerindeki etkisini ve reklamlarin gergegi yansitma 6zelligi agiklayan degisken ise 4. Faktor
altinda en yiiksek degerine sahip olmaktadir.

Faktor degeri, her bir cevaplayicinin ilgili faktor itibariyle yliksek faktor agirliklarina sahip
olan degiskenler(sorular) grubu itibariyle hangi 6l¢iide yiiksek deger almis oldugunu gosterir.
Kullanilan 4faktor her bir soruyu hangi 6l¢iide agikladiginin 6lgiisiidiir. Buna gore reklaminda
inlii birinin rol almasi ile o {irtiniin reklaminin olmasi tiiketicilerin satin alma davranisin1 daha
1yi agiklamaktadir.

Faktor analizi sonuglarindan elde edilen faktdr skorlariyla bagarili reklamin tanimlanmasiyla

ilgili 8 degisken arasinda bir iliski olup olmadig: test edilmistir. Yapilan analiz sonucunda
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mizah yoniiniin kuvvetli olmasi degiskeniyle 3 ve 4. faktor gruplar1 arasinda anlaml bir iliski

tespit edilse de R kare degerinin fonksiyonu agiklayiciligi ¢ok diisiik seviyede kalmistir.

Cizelge 6.15. KMO ve Barlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme
e 578
Yeterliligi
Yaklasik Ki Kare
Kiiresellik Barlett Testi Degeri | 94,937
Serbestlik Derecesi 45
Anlamlilik ,000

KMO testi 6rneklem biiyiikliigliniin uygunluguyla ilgilidir.
0,57 bu veriler i¢in faktdr analizinin orta uygun bir bigimde kullanilabilecegini gosteriyor.

(0,7-0,8 iyi, 0,5-0,7 arasi1 orta, en az 0,5 olmal1) 0,5ten kiigiikse daha fazla veri toplanmalidir.

Cinsiyet ve yas faktoriine bagh olarak satin alma tutumlar: arasindaki farklihk

Erkek ve kadm tiiketicilerin reklami olan iiriine karsi satin alma tutumlart yaslarina bagh

olarak farklilik gosterir mi?

Bu sorunun analizini bagimsiz 6rneklem iki yonlii varyans analizi ile test edilmistir.

Cizelge 6.16. Tiiketicilerin Cinsiyet ve Yasa Bagl Olarak Reklami Olan Uriine Karst
Satin Alma Tutumlarin1 Olusturan Alt Gruplarin Sikliklar

Deger Toplam
Cinsiyet 1 Kadin 73
2 Erkek 27
Yas 1 17-24 yas arasi 36
2 25-32 yas arast 17
3 33-40 yas arasi 27
4 41-48 yas arasi 6
5 49-56 yas arast 9
6 57-64 yas arast 3
7 65 < 2
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Cizelge 6.17. Erkek ve Bayanlarin Reklami: Olan Uriine Karsi Satin Alma
Tutumlarinin Yaslarina Bagli Olarak Degisimi

Cinsiyet Yas Ortalama | Standart Sapma Toplam
Kadin  17-24 yas arast 3,70 1,031 27
25-32 yag arasi 3,91 1,044 11
33-40 yas arasi 2,87 1,100 23
41-48 yas arast 2,75 1,500 4
49-56 yas arast 2,67 1,633 6
57-64 yag arasi 3,00 1,414 2
Total 3,32 1,200 73
Erkek  17-24 yas arasi 3,33 1,225 9
25-32 yag arasi 2,83 1,329 6
33-40 yas arasi 4,25 ,500 4
41-48 yas arast 1,00 ,000 2
49-56 yas arast 3,33 2,082 3
57-64 yas arasi 4,00]. 1
65yas ve listii 4,00 1,414 2
Total 3,26 1,375 27
Total 17-24 yag arasi 3,61 1,076 36
25-32 yag arasi 3,53 1,231 17
33-40 yas arasi1 3,07 1,141 27
41-48 yas arasi 2,17 1,472 6
49-56 yas arast 2,89 1,691 9
57-64 yag aras1 3,33 1,155 3
65yas ve listii 4,00 1,414 2
Total 3,30 1,243 100

Cizelge 6.17°de her bir grubu olusturan alt gruplarin sikliklart verilmistir.

Tanimlayici Istatistikler tablosunda ise reklami olan iiriine karsi satin alma tutumlarinin yasa
bagli olarak degisimi cinsiyet degiskeni baz alinarak sunulmustur. Bu tablodan Erkek ve
Kadinlarin reklami olan iiriine karsi satin alma tutumlarinin yaglarina bagli olarak degisimi
goriilmektedir. Ayrica bu tabloyu kullanarak belirli bir yas grubundaki Kadmlarin reklami
olan tirline karsi satin alma tutumlar1 ile erkeklerin reklami olan iriine karsi satin alma

tutumlarii Karsilastirmak miimkiindiir.
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Ancak bu karsilastirmalar sonucu gozlenen farkliliklarin anlamli olup olmadigini belirlemek

icinse Cizelge 6.18.’1 incelememiz gerekir.

Cizelge 6.18. Cinsiyet * Yas, Cinsiyet, Yas Gibi Degiskenlerin
Istatistiksel Anlamlilig1

Kareler Kare
Toplami1 af Ortalama F | Anlamlilik
Cinsiyet 1006 1 1006 005 | 946
Yas 14720 |6 2453 | 1786 | 111
—
Cinsiyet 17256 |5 3451 |2513| 036
Yas

Cizelge 6.18’in Cinsiyet * Yas satirindaki degerlerden, cinsiyet ve yasin reklami olan iiriine
karst satin alma tutumlar: tizerindeki ortak etkisinin (p = 0,036, p < 0,05) istatistiksel olarak
anlamli oldugu goriilmektedir. Bu bulgular 1s1g1inda erkek ve bayan tiiketicilerin reklami olan
tirline kars1 satin alma tutumlar1 yaslarina bagl olarak farklilik gosterir. Diger bir ifade ile
farkli yas gruplarindaki erkek ve bayan tiiketicilerin reklami olan iiriine karsi satin alma

tutumlar: arasindaki fark istatistiksel olarak anlamlidir.

Ek bilgi olarak; tablonun Cinsiyet satirindaki anlamlilik degeri (p= 0,946 p > 0,05) reklami
olan iiriine karsi satin alma tutumlar1 ile cinsiyet arasindaki iliskinin istatistiksel olarak
anlaml: olmadigint géstermektedir. Tablonun Yas satirindaki anlamlilik degeri ise (p = 0,111,
p >0,01 reklami olan iiriine kars1 satin alma tutumlar: ile yas arasindaki iliskinin istatistiksel
olarak anlamli olmadigin1 ortaya koymaktadir. Diger bir ifade ile reklami olan iiriine karsi
satin alma tutumlar1 cinsiyete ve yasa bagli olarak anlamli bir farklilik géstermemektedir. Bu
birlikte

degerlendirildiginde tiiketicilerin reklami olan iiriine kars1 satin alma tutumlar1 yaslarina bagl

bulgu Tanmmlayic1 Istatistikler tablosunun toplam hanesindeki verilerle

olarak dalgalanmalar gosterdigi anlagilmaktadir.
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7. SONUC VE ONERILER

Sonu ne olursa olsun, reklamlarin giinimiizde yasamlarimizi sekillendiren onemli kiiltiirel
olgulardan biri oldugu acik. Reklam dili; soyutlamanin, gelismenin, bi¢im ve simgeleri
kullanmanin bir yoludur. Reklamlarin bize sunduklarinin, sadece satmaya c¢alistiklari
tirlinlerin dogasinda aranilan nitelikler olmadigin1 da belirtmek gerekir. Reklamlar, tiim bu
tiriinleri bizim i¢in bir sey ifade eder hale getirmeye ¢aligir. Reklamlarin tiiketici i¢in bir sey
ifade eder hale gelmesi, tek basina alicida istenir davranig degisikliklerini yaratmaya
yetmeyebilir. Reklam iletisiminde kaynak, alici {izerinde, Onceden belirlenen amag
dogrultusunda tutum ve davranis degisikligi olusturmaktadir. Tutum ve davranis degisikligi
gerceklestirecek olan reklam metninin hazirlanmasi sirasinda, reklamci bu nedenle pek ¢ok

farkli degiskeni géz 6niinde bulundurur.

Reklam iletisimi estetik islevi olan dilsel bir iletisim olup, reklam bazi kullanimlartyla
estetigin bir yan alani olarak degerlendirilmelidir. Reklamin estetik ve slogansi yapisini
olusturacak sozciik secimlerinin se¢imi sirasindaki ses uygunluklarinin olusturulmasi reklam
dilinin ¢ercevesidir. Reklamlarda, kafiye, cinas vs. 0Ogelerin kullanimi yoluyla sdze
kazandirilan giizellik ve etkililik sayesinde, reklam iletisinin kolay okunabilirliginin
saglanmasi, hatirlanirliginin artirllmasi amaglanmaktadir. Diger taraftan yazili dilden ziyade
giinliik konusma formlarinda yer alan emir, soru, linlem cilimle yapilart ve eksiltili
anlatimlarin toplam kullanimi reklam dilinin giinliik konusma diliyle ortakligina isaret
etmektedir. Bundan hareketle, reklamlarin bu tir giindelik konusma dili unsurlarini
kullanarak, gilinlik yasamin dogalligini, samimiyetini metinlere eklemek istedigi

diistiniilmektedir.

Reklam dili siir dilini animsatan bir bigim olarak da gbze carpar. Ses yinelemeleri, ses
yansimalari, kelimeler ve kafiye gibi ses benzerligi kullanimlarini igerip, belli bir ritimde
ilerler. Burada dilin farklilagtirilmasina, animsanabilmesine ve ilgi ¢ekebilmesine iliskin

faktorler devreye girer.

Sosyal psikoloji penceresinden reklam diline bakma, alici iizerinde istenir davranig
degisikliklerini saglayacak olan reklam dilinin disindan gelen etkileri icerir. Sosyal psikoloji
penceresinden reklam diline bakis konusundaki reklam mesajlarinda duygusal mesajlarin
kullanim1 ana ¢atiy1 olusturmaktadir. Reklamlarda en yogun olarak kullanilan duygusal

mesajlar, kadin ve cinsellik imgesinin kullanimi, mizahin kullanimi, korkunun kullanimidir.
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Bu tiir kullanimlarin yogunlagmasit sonucunda reklamlar, tiiketiciler ile duygusal bag

kurmalarinin yaninda, istemli veya istemsiz duygu tasiyicilari olarak gorev yaparlar.

Reklamlarin tiiketici davranislart lizerindeki etkisi arastirilan anket analizlerinin sonuglar1 da

su sekilde ozetlenebilir:

Tiiketicilerin reklamin1 gordiigli gida {riiniinii denemesi, bunun tiiketicinin satin alma
davranigini etkilemesinin tiiketicinin medeni durumu, 6grenim durumu ve gelir diizeyiyle
ilgili olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Bunun yani sira 6grenim durumu seviyesi azaldik¢a yine de
deneme arzusunun satin alma davranisini etkilemesi de azalmaktadir. Ciinkii 6grenim diizeyi
diisiik tiiketiciler yeni bir iiriinii denemek yerine, miidavimi oldugu {iriinii kullanmayi tercih

eder.

Reklaminda iinlii birinin rol aldig1 gida iirlinlinlin satin alma talebini artirip artirmadigina
iliskin yapilan analizde ise {inlii birinin rol almasinin Satin almayi artirdig1 goriilmektedir. Bu
durum Reklamcilar Dernegi Baskani Hulki Aktan tarafindan su sekilde agiklanmaktadir;
Reklamlarda tanikliktan yararlanmak c¢ok eski bir ticari yoldur. Burada 6nemli olan iinliiniin

reklamda rol almasi degil; kisi, {iriin ve taniklik arasindaki uyumdur.

Reklaminda taraftar1 oldugu takimin yer almasi, o gida iiriiniine olan talebi artirmaktadir. Bu

durum 06zellikle Fenerbahge takimini tutan tiiketicilerde etkili rol oynamaktadir.

Bir {iriiniin reklaminin var olmus olmasi, o iiriine olan ilgimizi, talebimizi daha ¢ok artirmakta
oldugu analizlerle agiklanmis olup bunun en ¢ok yas araligi 17-24 olan tiiketicilerde etkili
oldugu goriilmektedir. Cilinkii teknolojik gelismeler dogrultusunda reklamciligin gelisimiyle,
reklami olan {riine ilgi artmaktadir. Fakat ayn1 gida iirlinii reklaminda gelir diizeyi faktorii

benzer etki yaratmamaktadir.

Bu arastirmada herhangi bir gida {iriiniiniin reklamlarinin ¢ok olmasi, o iiriine olan satin alma
tutumumuzu etkilemedigi cevabi tespit edilmistir. Caligilan tiiketici grubunun gelir
seviyesinin diisiikliiglinlin bdyle bir sonu¢ ortaya cikardigi diisiiniilmektedir. Oysa gida

tiriinlerinin satiglarini en fazla destekleyen unsur reklamlardir.

Bununla birlikte, tiiketicilerin yaslari, reklami yapilan iirliniin igeriginin belirtilmesi ve bunu
satin alma tutumuna yansitmasi bakimindan anlamli derecede dnem tasimaktadir. Genellikle

17-24 ve 33-40 yas araliginda olan tiiketiciler bu duruma daha olumlu bakmaktadir.
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Bir gida iriiniinii satin alirken satin alma kararini etkileyen pazarlama degiskenleri icinde
reklam ilk bes igerisinde yer almaktadir. Reklamin 6nemini isletmelerin yeterince kavramasi

halinde yapilacak iyilestirme cabalariyla satislarda artis elde edilecektir.

Reklam tiirlerinin akilda kalicilik bakiminda siralanmasinda ise ilk sirayr Televizyon
Reklamlar1 almaktadir. Ciinkii gorsellik yaninda gorsellige hareket katilmasi akilca kalicilig

artiracaktir.

Reklam sloganlarinin, reklam dilindeki ©nemi bakimindan tliketiciler tarafindan
siralandiginda en ¢ok iinlem ciimleli sloganlarin 6n planda oldugu goriilmektedir. Bu durum

bize tiiketicileri sasirtan ifadelere daha duyarli olduklari sonucunu vermektedir.

Basarilt bir reklami daha iyi tanmimlayan faktoriin ise Oncelikle reklamin tiiketicilerin
giivenilirligini saglamas1 faktorii olmustur. Cilinkii tiiketici, her seyden 6nce sagligini garanti

almay ister.

Bunun yam sira tiiketicilerden alinan cevaplara gore en ¢ok begenilen reklamlar arasinda
birinci sirayr Pmar Sucuk reklami almaktadir. Bu demek oluyor ki reklamlarda iiriiniin
pisirilmesi, tadilmasi gibi {iriine dair gergegi On planda tutan 6geler tiiketicinin dikkatini

¢ekmektedir.
Aragtirmadan elde edilen bulgular 1s181inda su onerilerde bulunulabilir:

Gida tirtinleri pazarlamasi zor olan ve saglik problemi meydana getirebilme riski ytiksek tiriin
olma ozelliginin olmasit nedeniyle c¢ok dikkat edilmesi gerekir ve tiiketicilerin egitim
diizeyinin artmasi, bilin¢lenmesi bu dikkati saglayacaktir. Bu nedenle ne yazik ki {ilkemiz
genelinde diisiik olan egitim diizeyi artirllmalidir. Ayrica gida triinleri imal eden veya satan
firmalar da hitap ettigi pazarda tiiketicilerin bu konuda bilingli olmasini saglamak igin panel,
egitici televizyon programlart vs. gibi programlar diizenlenmelidirler. Boylece bu egitim
programlarinin pazarlama degiskenleri ig¢inde reklamm Onem derecesini artiracagi bir

gercektir.
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EK1

Ben E.Merve Cevik, Gida Uriinlerinde Kullanilan Tutundurma Y6ntemleri ve Reklamin Etkisi konusunda yiiksek lisans
yapryorum. Asagidaki sorulara cevap verirseniz memnun olurum. Yardimlariniz icin simdiden tegekkiir ederim.

1.Asagidaki reklam tiirlerini, gida @irtinlerinin akilda kaliciligini saglamasi bakimindan 6nem derecesine gore siralayiniz.

a.Televizyon Reklami ( ) c.Radyo Reklami () e. Sinema Reklamlart ( ) b.Gazete ve Dergi Reklami ()
d.Agik hava Reklami ( ) f.Internet Reklamlari ( )

2.En ¢ok dikkatinizi ¢eken /begendiginiz gida tiriinii reklami hangisidir?

3. Sizce basar1l1 bir reklamu asagidakilerden hangisi daha iyi tanimlar? (1-10 arasinda puan veriniz)

A.izleyeni mutlu etmesi ()

B.mizah yoniiniin kuvvetli olmasi( )

C.tiiketicinin ihtiyaglarini karsiliyor olmas1 ( )

D.gorselinin rahatlatict olmasi ()

E.iyi duygular uyandirtyor olmasi ( )

F.giivenilirligi saglamasi( )
4.Gida tiriinlerinin reklamlarinda, tiriiniin reklamini yapan isletmenin giivenirliligini yeterince hissedebiliyor musunuz?

a.Evet, reklaminin olmasi o {iriiniin giivenirliliginin olmas: demektir.
b.Hayir, bu konuda yeterince bilgi sahibi olamiyorum.

5.Bir gida tirliniinii segerken asagidaki pazarlama degiskenlerini verdiginiz 6neme gore siralayimniz.

Kalite ( ) Fiyat( ) Marka ( ) Satin alma aligkanligi ( ) Ambalajlama ( ) Reklam ( )

6.Asagidaki reklam sloganlarindan hangisinin etkisi size gore daha fazladir? (1 ile 10 arasinda puan veriniz
a.Emir ciimleli sloganlar (Tamek; Tamekse koy sepete)

b. Soru ciimleli sloganlar (Bizim yag; Var mi1 bizim gibi lezzetlisi?)

c¢.Unlem ciimleli sloganlar( Kremini; Adin1 unutabilirsiniz, tadin1 asla)
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Kesinlikle
katilmryorum

Katilmiyorum

Fikrim
yok

Katiltyorum

Kesinlikle
katilryorum

7.Bir gida reklaminin bana hitap etmiyor olmasi
o Uriiniin markasina olan bagliligimu etkiler.

8.Bir gida iiriiniinii satin alirken, tiriiniin
reklaminin olmasi o {irlinii satin alma
davranigimi etkiler.

9.Herhangi bir gida iiriiniiniin reklaminda
kisilestirilmis kahramanlarin kullanilmas1
(ayicik, tom ve jerry, mc Donald, temel reis)
satin alma davraniginizda 6nemli bir etkendir.

10.Gida tiriiniin reklamu o tirlinii satin almaniz
konusunda son derece 6nemlidir.

11.Reklaminda {inlii birinin rol almasi, o gida
iiriiniin satin aliminda énemlidir.

12.Herhangi bir gida iiriiniin reklamini
gordiigiiniizde reklamu yapilan iiriin sizde
deneme arzusu uyandirmaktadir.

13.Taraftar1 oldugunuz takimin, gida
trtinlerinin reklamlarinda kullanilmasi satin
alma tutumumu etkiler.

14.Aynt iriiniin farkli bigimde sunumunu
gerceklestiren gida reklamlari, o {irline olan
talebimi artirmaktadir.

15.Gida tirlinlerinin reklamlarinda, gergegi
oldugu gibi yansittigini diistiniiyorum.

16.Animasyon kullanilan bir gida reklaminda
cocuklarimiz, reklamda gordiikleri ¢ocuklarin
yerine kendilerini koymak istediklerinde bu
durum ebeveynleri olumsuz etkilemektedir.

17.Fastfood, cips vs. tarzi gida {iriinleri
reklamlarinin, ¢ocuklarin sagligini olumsuz bir
seklide etkiledigini diiglinmekteyim.

18.Herhangi bir markanin drettigi gida
iriinlerinin reklaminin ¢ok olmast, o {iriine olan
satin alma talebimi olumlu yonde etkiler.

19.Reklamu yapilan gida {iriiniin, i¢indekilerin(
yiizde oranlarinin) ayrintili olarak verilmesi o
tiriine olan talebimi olumlu yonde etkiler.

20.Kadin bedeni/ cinsel objeler kullanilan gida
iiriinii reklamlarinin titkketimi artirdigini
diistiniiyorum.

21.Gida reklamlarinin asir1 6zendirici tarafi(
pisirmek, istahla yemek vs) halkin tiim
kesimine hitap ettigini diistinmiiyorum.
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22.Cinsiyetiniz: Bayan () Erkek ()

23.Yasmniz:

24.Geliriniz:

25.Medeni durumunuz:

26.0grenim durumunuz: Universite ( ) Lise ( ) Ortaokul ( ) flkokul ( )
27.Tuttugunuz Takim:

28. En ¢ok seyrettiginiz TV kanallari

Seyrettiginiz programlarin dagilimi (100 e tamamlayiniz)

Sabah programlar1 %.......... reality show %.......... Dizi %....... Spor%
Belgesel%....... Diger %..........
29. Evdeki TV sistemi  Kablolu Digitiirk D-Smart Uydu Karasal

30.Devamli okudugunuz gazete/gazeteler

31. Devaml okudugunuz dergi/dergiler
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