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TELEKOMUNIKASYON SIRKETLERI TARAFINDAN IS HAYATINA
YONELIK HAZIRLANMIS REKLAM KAMPANYALARINDAKI
CERCEVELEME ETKISININ INCELENMESI: iS-TURKCELL ORNEGI
.

INVESTIGATION OF FRAMING EFFECT ON ADVERTISING CAMPAIGNS
PREPARED BY TELECOMMUNICATION COMPANIES FOR BUSINESS LIFE:
THE CASE OF BUSINESS-TURKCELL

Kader KIZIL EROL*- Nihan TOMRIS KUCUN**- -Sezen GUNGOR"™*

0Z: Telekomiinikasyon firmalarinin, artan teknolojik gelismeler 15181nda cesitlendirdikleri
hizmetler, nihayet is hayatina da yansimistir. Microsoft igin yapilan bir arastirmada
teknolojiyi etkin kullanan KOBI'lerin (kiiciik ve orta 6lcekli isletme) satis oranlarinin, yeni
teknolojiyi benimsemeyen sirketlere nazaran %15 daha hizh arttigi seklindeki bulgu,
teknolojik ¢ozliim desteklerinin dnemini vurgulamaktadir. Dolayisiyla, gliniimiizde pek cok
operatér tarafindan hem KOBI diizeyindeki firmalara hem de biiyiik 6lcekli firmalara
teknolojik ¢dziimler sunulmaktadir.

Bu ¢alismada, Turkcell tarafindan sirketlere sunulan teknolojik ¢éziimleri pazarlamak i¢in
hazirlanmis reklamlarinin igerik analizi yapilmistir. Calismanin amaci, yapilan igerik
analizinde ortaya ¢ikan ¢er¢eveleme egilimini belirlemektir. Bu amagla, Turkcell tarafindan
gosterime konulan reklamlarin metinleri incelenmis ve metinlerde yer alan olumlu-olumsuz
cerceveler saptanmugtir. ilgili analiz harekete gecirici ciimleler ve hikayelestirme teknigi
kullanilan reklamlar ekseninde incelenmis olup markanin genel iletisim stratejisi baglaminda
tartisiimistir.

Elde edilen sonuglar markanin, hedef kitleye gore 0Ozellestirilen bir iletisim tasarimi
gerceklestirdigini ve bu kapsamda konumlandirma faaliyetlerini yiriittigiinii ortaya
koymaktadir. Markanin yillar icinde rekabet giiciinii temellendirdigi degerler kendi icinde
o6nemli bir uyum ve tutarliliga sahip bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama iletisimi, Reklam, Cerceveleme Etkisi, icerik Analizi, KOBI

ABSTRACT: The services diversified by telecommunication companies in the light of increasing
technological developments have finally been reflected in business life. In a study conducted for
Microsoft, the finding that the sales rates of SMEs that use technology effectively increase 15%
faster than companies that do not adopt technology, emphasizes the importance of
technological solution supports. Therefore, today, many operators offer technological solutions
to both SME-level companies and large-scale companies.
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In this study, the content analysis of the advertisements prepared by Turkcell to market the
technological solutions offered to the companies was made. The aim of the study is to determine
the framing effect that emerged in the content analysis. For this purpose, the texts of the
advertisements displayed by Turkcell were examined and positive-negative frames in the texts
were determined. The relevant analysis was examined in the axis of advertisements using call-
to-action sentences and storytelling technique, and it was discussed in the context of the brand'’s
general communication strategy.

The results obtained reveal that the brand carries out a communication design customized
according to the target audience and carries out positioning activities in this context. The values
on which the brand has based its competitive power over the years have found an important
harmony and consistency within themselves.

Keywords: Marketing Communication, Advertising, Framing Effect, Content Analysis, SME’s

Giris

Tiirkiye’deki KOBI'ler toplam ticari ekosistemin %99.8'ini olusturan
baskin bir biiytikliige sahiptir ve iilkemiz toplam istihdaminin %76.7’sini
saglamaktadirlar (MFA, 2022). Ulusal ekonomimizde son derece belirgin bir
yapt olusturan KOBI'lerin giincel teknolojiler ile iiretim giiclerini
zenginlestirmesi ve yenilikci yaklasimlar ile uluslararasi pazardaki rekabet
gliclerini artirmasi tilkemiz igin stratejik dnceliklerden biridir. Bu baglamda
en hizli degisim gosteren alanlardan biri olan iletisim teknolojilerindeki
gelisimlerin KOBI'lere kazandirilmasi da iizerinde durulan hususlardan biri
olmustur. Ulkemizde faaliyet gosteren yerel ya da c¢ok uluslu
telekomiinikasyon sirketleri, ticari faaliyetlerde kullanilmak {iizere
gelistirdikleri hizmetlerini KOBI'lere tanitmak ve onlarin bu yeni
teknolojilere adaptasyonunu hizlandirmak amaciyla 6nemli girisimlerde
bulunmaya baslamislardir. iletisim altyapisimin kurulmasi ve tedarikinden,
veri giivenligine, pazarlama iletisimine yonelik paketlerden kurum igi
haberlesme sistemlerine kadar ¢esitlenen bu bilgi ve iletisim teknolojileri
¢oziimlerinin hedef kitleleri olan KOBI'lere tanitilmasi i¢in ise markalarin
birbirlerinden farkl iletisim stratejileri gelistirdigi goriilmektedir.

Hizmet saglayicilarin B2B (business to business) pazarlama
faaliyetleri, nihai tiiketicilere yonelik gelistirilen faaliyetlere gore 6énemli
farkliliklar goéstermektedir. Bu farkliliklarin temel sebebi Altunisik vd.
(2006) tarafindan endiistriyel alicilarin, nihai tiiketicilere gore daha
rasyonel gldulerle hareket etme egilimleri ile agiklanmaktadir. B2B
pazarlardaki tiiketiciler icin temel motivasyon; kalite, hizmet ve fiyat
ekseninde gelismektedir (Kotler ve Pfoertsch, 2010). Zira bir liretime girdi
saglayacak ara mal ve hizmetleri kapsadigindan miisteriler icin alinan
finansal ve teknik riskin buyiikligi ile orantili olarak (Vitale ve Giglierano,
2002) rasyonel karar verme egilimi de artis gostermektedir. Karar verme
slirecine bireysel degerlendirmeler dahil oldugunda tamamen saf bir
akilcilik cercevesinde ytriitilmesi her kosulda miimkiin goriilmese de
(Augier vd., 2000) B2B pazarinda bu ¢abanin daha fazla oldugunu séylemek
(Susanti vd., 2020) ve bu dogrultuda bilgisayar destekli karar verme
sistemlerinin agirlik kazandigini gérmek miimkiindiir (Bag vd. 2021).
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Dolayisiyla B2B tiiketicilere yonelik hazirlanan pazarlama stratejilerinin de
basarili olabilmeleri i¢in bu egilimleri gozetmeleri gerekmektedir.

Endiistriyel pazarlarin detaylandirilan tim o6zelliklerine Kkarsin
KOBI’lerin biiyiik isletmelerden karar alma safhalarinda énemli farkliliklari
bulunmaktadir. isletme 6lgegi, kurumsal yapi, gelismekte olan isletme
fonksiyonlari, biitce kisitlar1 vb. pek ¢ok faktér, KOBI'lerin satin alma
kararlar iizerinde énemli bir belirleyicilige sahiptir. KOBI élgeginde bir
isletmenin, iirlin ya da hizmete iliskin gerceklestirdigi karar verme stireci de
onemli 6l¢iide duygusal ve bilissel bir zeminde insa edilebilir (Cater ve Cater,
2009). Dolayisiyla bu grubu oOnceliklendiren pazarlama iletisimi
mesajlarinin, hevristikler basta olmak lizere (Saab ve Botelho, 2020) pek ¢cok
bilissel fonksiyonu g6z oOniinde tutarak tasarlandigini kabul etmek
miimkiindiir (Guercini ve Runfola, 2021). KOBI'lerin bu tiir mesajlara
yonelik degerlendirme ve karar verme siireclerinin incelenmesi ise
literatlirde heniiz oldukca yeni bir cabadir (Iyer vd., 2015; Pandey ve
Mookerjee, 2018; Kemp vd., 2020). Bu baglamda alana yapilacak katkinin
hem wuygulamacillar hem de akademisyenler icin 06nemli oldugu
diisiintilmektedir.

Belirtilen oncelik dogrultusunda tasarlanan arastirma modelinin
0zglin yonii ise; agirlikl olarak biiyiik isletmelerin ve bu isletmeleri hedef
alan diger iureticilerin pazarlama iletisimi stratejilerine odaklanan
literatiiriin (Cater ve Cater, 2009; Iyer vd., 2015; Saab ve Botelho, 2020)
aksine KOBI'lere yonelik gelistirilen B2B pazarlama iletisimi faaliyetlerine
yogunlasmasidir. Bu baglamda c¢alismamizda Turkiye menseili bir
telekomiinikasyon firmasi olan Turkcellin KOBI'lere yonelik olarak
hazirladigl bir dizi reklam incelenmis ve igerik analizine tabi tutularak
cerceveleme etkisi adi verilen hevristik kapsaminda bir degerlendirme
yapilmistir. Bu yolla hizla gelisen ve ticari hayatin ayrilmaz bir parcasi haline
gelen bilgi ve iletisim teknolojilerinin iilkemiz KOBI'lerine sunulmasinda
kullanilan mesajlarin 6nyargilar baglaminda agirlikli olarak hangi sekilde
cercevelenerek sunuldugunu incelemek miimkiin olmustur.

1. Endiistriyel Pazarlar ve Pazarlama iletisimi Tasarimi

Isletmeler arasi bir pazar tarifleyen endiistriyel pazarlama kavrami
1970’lerde (Dodge, 1070) siklikla kullanilirken, bu terim 1990’l1 yillarin
basinda “orglitsel pazarlama” olarak da anilmaya baslanmistir (Morris ve
Davis, 1992). 2000°li yillarda ise bu kavramin “isletmeler arasi pazarlama”
anlamina gelen B2B terimi ile ifade edildigi goriilmektedir (Hadjikhani ve
LaPlaca, 2013; Cortez ve Johnston, 2017). Nihai tiiketime konu olacak iiriin
ve hizmetlerin gelistirilmesi/ iiretilmesine iliskin faaliyetlerin yiirtitildiigii
bu pazar; iirtin ve hizmetin niteligi (Cortez ve Johnston, 2017), hedef kitle
(Habibi vd., 2015), tiiketiciler ile iletisim i¢in kullanilan kanallar (Pandey vd.,
2020) ve marka yonetimi (Brown vd., 2007) gibi temel pazarlama
olgularinin 6nemli farkliliklar gézetilerek tasarlanmasini gerektirmektedir.

B2B pazarlamaya iliskin literatiirdeki genel goriis; rasyonel bir
zemine sahip oldugu/ olmasi gerektigi (Alexander vd. 2009), nihai
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tiiketicilere goére ¢cok daha fazla teknik bilgiye ihtiya¢ duyuldugu (Wang vd.,
2017), c¢ok daha yiiksek miktar ve bedellerde satin alimlarin
gerceklestirildigi (Moore vd., 2013) ve tiim bu degiskenler 1s1g81nda farkli bir
iletisim tasarimina sahip oldugu (Habibi vd., 2015; Réklaitis ve Pilelienég,
2019) yoniindedir. Bununla beraber tiiketici olan isletme tarafindan konu
ele alindiginda siireclerin tariflendigi kadar kesin ve net cizgilere sahip bir
karar verme deneyiminden ibaret olmadig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda
yakin zamanda yirttiilen arastirmalar ile endiistriyel tiiketicinin maruz
kaldig1 pazarlama iletisimini degerlendirme, mesaji kabul etme ve karar
verme siireclerindeki duygusal ve bilissel asamalar da incelenmeye
baslanmistir (Lynch ve De Chernatony, 2004; Leek ve Christodoulider, 2012;
Candi ve Kahn, 2016; Ribas ve De Almeida, 2021). Zira, énemli farkliliklar:
olsa da endiistriyel tiiketici de bir satin alma siireci deneyimlemektedir
(elbette satin alim siireclerinin, miisteri- tedarikgi iliskilerinin kati sinirlarla
belirlendigi sektorler hari¢c olmak iizere) ve bu siire¢ tipki nihai tiiketicilerde
oldugu gibi i¢sel ve dissal faktorler 1s18inda sekillenmektedir.

Bu durumda B2B pazarlama faaliyetlerinin de tiiketici davranislarini
yonlendirebilmeleri i¢cin altta yatan bilissel ve duygusal sebepleri goz
oniinde bulundurmalar gerekmektedir. Ozellikle kii¢ciik ve orta 6lgekli
isletmeler gibi buyiik 6lcekli isletmelere nazaran daha esnek karar alma
kapasitesine sahip olan organizasyonlar icin tasarlanan iletisimin; tutum
olusturma, pekistirme ve degistirme asamalarinda biiyiik 6nem tasidigi
goriilmektedir (Kula ve Tatoglu, 2003; Javalgi vd., 2011; Bocconcelli vd.,
2018). Bu dogrultuda endiistriyel tiiketicilerin karar verme siireclerini
sekillendiren bilissel ipuglarinin degerlendirilmesinin de 6nemli oldugu
diistintilmektedir. Zira goze alinan; maddi, fonksiyonel, performans ve
sosyal riskin karsihiginda endistriyel tiiketici ve kaynaklari nezdinde
KOBI'ler icin deger yaratabilmek ve bu iliskiyi siirdiirebilmek icin
belirleyiciligi yliksek girdilerin anlasilmasi gerekmektedir.

2. Cerceveleme Etkisi (Framing Effect)

Insanlarin farkh secenekler karsisinda karar vermesi gerektiginde
insan zihni olusan bilissel ytkiin azaltilmas: i¢cin ipuclar1 niteligi tasiyan
onyargilardan faydalanmaktadir (Steiger ve Kiihberger, 2018). Bununla
beraber bilissel onyargilarin bu kolaylastirici boyutunun yani sira ayni
zamanda hata yapmay1 da kolaylastirma potansiyeline sahip tehlikeli bir
boyutu da bulunmaktadir (Hanafi, 2018). Zira sahip olunan 6nyargilar daima
gercek ile tutarli degildir ve sonuglari detaylica degerlendirilmeden
gerceklestirilen irrasyonel kararlar bireyi hataya siiriikleyebilmektedir
(Emami vd., 2020).

Bireylerin kararlarini dogrudan etkileyen onyargilar; bilissel ve
duygusal egilimler olarak iki baslik altinda incelenmektedir (Giimiis vd.,
2019). Bilissel egilimlerden biri olarak kabul edilen ¢erceveleme etkisi ise
temelde bireylerin karsi karsiya kaldiklar1 seceneklerin sunumlarindaki
farkhiliklar dogrultusunda kararlarin gesitlenmesi anlamina gelmektedir
(Gong vd., 2013). Cerceveleme etkisi de tipki diger bilissel 6nyargilar gibi
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ortadan kaldirilmas1 son derece zor oOnyargilardan biridir (Sefil &
Cilingiroglu, 2011).

Bireylerin karar verme siireclerinin icsel ve dissal faktorler 1s18inda
sekillenen ve oldukca etkiye acik bir doénem oldugu goéz oOnilinde
bulunduruldugunda bu egilimlerin dikkatlice degerlendirilmesinin dnemi
gbze carpmaktadir. Cerceveleme etkisi konusunda literatiirde en sik atif
yapilan c¢alismalardan biri Tversky ve Kahneman'in (1981) oncii
calismasidir. Arastirmacilar bu ¢alismada Asya Gribi'nin etkilerini bir grup
katilimciya iki farkli senaryoda sunmuslardir. Sonuglar; insanlarin bir konu
hakkindaki kararlarinin onlara nasil sunuldugu ile dogrudan baglantili
oldugunu, bilgi ile karsilasilan anin son derece belirleyici oldugunu ve farkl
sunum sekillerinde aymi1 bireyin ayni konuya dair farkli kararlar
verebildigini ortaya koymaktadir (Tversky ve Kahneman, 1981).

Ornegin; “Ameliyattan sag kurtulma sansimz yiizde 90'dir” bir
olumlu cerceveleme 6rnegi iken, aslinda ayni1 durumu ifade eden “Ameliyat
sirasinda %10 olim riski bulunmaktadir” ifadesi olumsuz cerceveleme
ornegidir. Benzer sekilde “Ligdeki en iyi besinci takimiz” olumlu
cerceveleme 6rnegi iken, “Bes takim arasinda ligdeki en kotii takimiz” ifadesi
olumsuz bir cergevelemeye sahiptir. Bir lriiniin fiyatlarindaki artistan
bahsedildiginde “zam” ifadesinin kullanilmasi olumsuz bir ¢agrisim
yaparken, “fiyat giincellemesi” tabiri aksi yonde bir ¢agrisim yapmak iizere
kurgulanmistir.

Cerceveleme etkisi temel olarak mesajin nasil iletildigine iliskindir.
Karar verme Uzerindeki kayda deger belirleyici etkisi sebebiyle de pek ¢ok
bilim dali tarafindan siklikla calisilan konulardan biridir. Pazarlama
acisindan degerlendirildiginde olumsuz ¢ergeveli mesajlarin, bir iiriin veya
hizmeti satin almay1 reddetmenin istenmeyen sonuglarini vurgularken,
olumlu cerceveli mesajlarin, bir iiriin veya hizmeti satin almanin arzu edilen
karim veya faydalarinin altini cizdigi goriilmektedir. Dolayisiyla 6z olarak
verilen bilgi asil bilginin alternatiflerinden olusmaktadir fakat ¢gerceveleme
etkisi ile bireyin bu bilgiyi olumlu ve olumsuz olarak hizla degerlendirip
karar verme siirecinde kritik bir girdi olarak degerlendirmesi miimkiin
olmaktadir (Zhu vd., 2020).

Yine pazarlama alaninda degerlendirildiginde bir o6rnek de
Starbucks’in iriin ebatlar1 ve fiyatlandirmasina iliskin verilebilir.
Starbucks’in kahvelerinde kullandigi isimler ve bu kahveler i¢in belirledigi
fiyatlar bir cerceveleme teknigidir.

“Tall: 12 TL, Grande: 14,25 TL, Venti: 15,25 TL” fiyatlamasindaki
cerceveleme etkisi; orta boy ile biiylik boy arasindaki fiyat farki yakin
tutarak uygulanmistir. Bir diger deyisle tiiketici, orta boy icecege bu fiyati
vermektense 1 TL daha vererek biiyiik boy {iriin almaya tesvik edilmektedir.

Cerceveleme etkisi farkli yollarla tetiklenebilmektedir. Ornegin isitsel
cerceveleme bir karar asamasinda elde edilen isitsel ipuglarinin
degerlendirilmesi anlamina gelmektedir. Ornegin, bir araba saticisinin
utangac ve naif bir sekilde soyledigi “bugiin size nasil yardimci olabilirim?”
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climlesinin etkisi kendine glivenli ve net bir sekilde sdylenen “bugiin size
nasil yardimci olabilirim?” ifadesine gore daha az etkili olacaktir. Zira her iki
ctimle de birebir ayni olmasina ragmen isitsel ipuglari kendine giivenen bir
satis danismaninin daha giiven verici olarak algillanmasina sebep
olabilmektedir.

ikinci cerceveleme tipi olarak ise gorsel cerceveler érnek verilebilir.
Yaz1 tipi, boyutu, fon rengi vb. tiim faktorler belirleyici kisa yollar olarak
bireylerin kararlar1 iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Song vd., 2020).
Benzer sekilde bireyin karsi karsiya oldugu se¢enekler hakkindaki bilgi
kaynag1 baska bir insan ise bu sefer de karsidaki kisinin viicut pozisyonu,
jest ve mimikleri gibi hususlar ipuclar1 niteliginde degerlendirilmektedir
(Campellone ve Kring, 2013).

Deger cerceveleri olarak adlandirilan egilim ise gercekte oldugundan
daha iyi bir anlasma veya teklif verildigi algisinin olusturulmasi icin
psikolojik tekniklerin kullanildigi durumdur (Zhang ve Han, 2012). Bu
ipuclarindan en sik kullanilanlardan biri daha yiiksek sayilarla cercevelenen
ipuclaridir. Ornegin bir indirim kampanyasinda “bilgisayarlarda 120 $
indirim” ifadesinin “bilgisayarlarda ylizde 20 indirim” ifadesinden daha
biiylik bir etki yaratmasi muhtemeldir. Zira 6ne siiriilen rakam daha
biiyliktiir ve 6nyargi dogrultusunda bir karar verilmesi durumunda ilk
tercihin bu dogrultuda olmasi miimkiin olabilecektir (Zhu vd., 2020).

Olumlu ve olumsuz cerceveleme cesitleri de pazarlama alaninda
siklikla kullanilan egilim manipiilasyonlar1 arasindadir (Cox, 2015). Temel
olarak bu yaklasim bir mesajin bireye iletilmesi esnasinda hedeflenen
tetiklemenin olumlu mu olumsuz mu olduguna iliskindir (Bizer vd., 2011).
Bu etki aynit zamanda mesajin etkisini giiclendirmek icin de
kullanilabilmektedir. Ornegin, “Seker tiiketimi dis minemizi kaybettigimiz
anlamina gelir” kasti olarak olumsuz bir cerceve ile sunulan bir bilgidir. Bu
ifadenin devaminda “Dis ¢liriigiine kars1 ABC Dis Macunu ile dislerinize iyi
bakin”  ciimlesinin  gelmesi durumunda mesajin tetikleyiciligi
artirlabilmektedir.

Ozetle; cerceveleme etkisi tiiketici davranislan iizerinde énemli bir
belirleyicilige sahip egilimlerden biri olarak kabul edilmektedir (Cheng ve
Wu, 2010; Tu vd., 2013; Jin vd., 2017). Detaylandirilan 6nemi sebebiyle bu
calismada reklam kampanyalarinin tiiketici tizerindeki etkinliginin
arastirilmasi icin cerceveleme etkisi perspektifinden bir degerlendirilme
yapilmasi amac¢lanmistir.

3. Yontem

Arastirmanin temel amaci; KOBI'lerin hedef kitle olarak belirlendigi
reklamlar i¢in olusturulan mesajlarin igeriginin analiz edilmesidir. Bu
baglamda telekomiinikasyon sektorii bilisim teknolojilerinin hizla
giincellenmesi ve giderek artan bir sekilde yayginlasmasi sebebiyle odak
noktasi olarak kabul edilmis ve Turkiye'nin 1994 yilinda faaliyete baslayan
ilk GSM sirketi olan Turkcell reklamlarinin incelenmesine karar verilmistir
(Cumbhuriyet, 2022).
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Arastirma icin secilen yontem olan icerik analizi, Janis (1949)
tarafindan “metin ve isaretlerin hangi yargilari icerdigini ortaya koymak i¢in
actkca formiile edilmis kurallar dogrultusunda incelenmesini ve
degerlendirilmesini  saglayan  bir arastirma  yontemi”  olarak
tanimlanmaktadir. Bu yoOntem, iletisim mesajlarinin arastirmacinin
gorisiinden bagimsiz ve objektif bir sekilde degerlendirilmesi icin katki
saglayan bir yaklasim olarak degerlendirilmektedir (Berelson, 1952).
Yontemin 6ne cikan sistematik yaklasim ve tarafsizlik vurgusu ozellikleri
sebebiyle bu ¢alismada da benimsenmesine karar verilmis ve Turkcell’in
iletisim mesajlarinin ¢éziimlenmesinde bu yontem kullanilmistir.

Orneklemi olusturacak videolara erisim icin markanin resmi web
sitesi kullanilmis, “Video Galeri” sekmesinde bulunan ve 10.01.2016 tarihi
ile 18.12.2020 tarihleri arasinda yayinlanan 306 adet videodan olusan
markanin kendi arsivi incelenmistir (URL-1).

Arsivde Turkcell Is hizmetlerine yonelik hazirlanan reklamlarin; KOBI
ve esnaflara yonelik hazirlanan reklamlar, biiyiik 6l¢cekli isletmelere yonelik
hazirlanan reklamlar, hedef kitle gozetmeyen {iriin- hizmet tanitim
reklamlari ve basar1 hikayeleri olmak iizere temel olarak 4 grupta toplandigi
gorilmiistiir. Orneklemi olusturacak olan videolarin seciminde arastirma
amacina sadik kalinmasi amaciyla asagidaki kriterler kullanilmis ve KOBI ve
esnaflara yonelik hazirlanan reklamlar incelenmistir.

- KOBI'lere yonelik hazirlanmis olmasi
- Dijital medya ve Kkitle iletisim kanallarinda yayinlanmis bir reklam
olmasi

Netice itibariyle dogrudan KOBI'lere yonelik hazirlanan 18 reklamin 7’si
irin ve hizmetler hakkinda bilgilendirme niteliginde olmas1 sebebiyle
elenmis ve 11 reklamdan olusan bir 6rnekleme erisilmistir.

3.1 Orneklem ve Transkripsiyonu

Orneklemi olusturan reklamlar toplam 11 adettir. Belirlenen kriterler
dogrultusunda segilen reklamlardan en eski tarihli olan “Esnaf Paketi” adli
reklam ¢alismasi olup 19.07.2011 yilinda yayinlanmistir. En yeni reklam ise
“Esnafla Variz” isimli reklam olup 01.11.2021 tarihinde yayinlanmistir.

1. KOBI'ler Destegimizle Biiyiiyor, Tiirkiye Biiyiiyor

KOBI: “Biiyiik dedem Erman, dedem Erkan, babam Ertan... Onlar
olmasaydi bugiin Anlar Tekstil olmazdi. Mesela Erman Bey, hesap kitap isleri
hep ondan sorulurdu ama o tek bir kisiye hesap verirdi: biiyiik babaanneme.
Bir de Erkan dedem vardi, M6sy6 Erkan. Derdini anlatacak kadar ingilizce,
dert dinleyecek kadar da Fransizca bilirdi. Babam Ertan da sirketin
giivenligine pek 6nem verirdi. Buray1 bugiinlere onlar tasidi. Artik bundan
sonrasl benim elimde.”

Dis ses: Tiirkiye’nin teknoloji devi Turkcell, Is’te destek ¢oziimleriyle
KOB/I’leri dijitale tasiyor.

2. Esnafa Turkcell Destegi
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Oyuncu: “50 yildir esnafla beraberim. Degisen, degismeyen ¢ok sey
gordiim. Mesela gazeteye spor sayfasindan baslamak degismedi ama
sayfalar dijitallesti. Esnafa yine faks soruluyor ama simdi isler akill faks ile
yuritiiliyor. Esnafin akli bugiin de dilkkdninda ama artik diikkan istedigi an
karsisinda. Tatli rekabet hi¢ degismedi ama oyunun sekli degisti. Dijitallesen
diinyaya hep birlikte adapte oluyoruz. Bu isi de Turkcell ile basariyoruz”.

Dis ses: Dijital servislerimiz ve TESK kartlilara 6zel avantajlarimizla
esnafimizin yanindayiz. Iste destek iste Turkcell!

3. Efsane Esnaf Paketleri Turkcell’de

- Miisteri 1: Vay Kadir Wi-Fi baglatmissin!

- Berber: Nereden duydun bunu?

- (Turkcell Wi-Fi isaretini gosterir) Miisteri 1: E yaziyor ya.

- Berber: Ha... Turkcell’den efsane bir paket aldik. Miisteri rahat rahat
internete girsin degil mi?

- Miisteri 1: Abi ne internet varmis sende be?

- Berber: Nerden duydun bunu?

- Miisteri 1: E baksana gengler ortami internet kafeye cevirmis.

- Berber: E internetsiz diikkan olmaz. Degil mi?

- Miisteri 2: Kardesim benim, sa¢ kesiyorsun muhabbeti kesmiyorsun?

- Berber: Nereden duydun bunu?

- Miisteri 2: Abi iki saattir telefonla konusuyoruz.

- Berber: Ha... Evet. E hadi gel. Kapat da bir ¢ay icelim degil mi?

Dis ses: Esnafimizin cebine de diikkanina da bolluk bereket geldi.
Bolca internet, bolca dakika, Fizy, TV Plus ve bir¢ok Turkcell uygulamasi tek
pakette sadece 69 lira. Isinize Turkcell giicii katin, kendi efsanenizi yazin.

4. Esnaf Paketi- Levent Uziimcii

Levent: Merhaba, ekonomimizin temelinde esnaflar var. Esnaflarimiz
icin de her bir kurusun degeri var. Hakli olarak tiim iletisim ihtiya¢larini en
hesapl sekilde karsilamak istiyorlar. Simdi Is’te Cell esnaf paketi ile esnaflar
hem sabit hat hem cep telefonu ihtiyaclarini tek elden karsilayabilir, iletisim
giderlerini vergiden disebilirler. Tiim esnaflarimiz Tiirkiye'nin neresinde
olurlarsa olsunlar Turkcell’in yiiksek ¢cekim giiclinde, Turkcell kalitesinde
hizmet alirlar. Cok avantajli tarifelerle konusur, yanlarinda g¢alisan kisilere
ve yakinlarina da hat vererek onlarin da tiim avantajlardan yararlanmasini
saglayabilirler. Ayrica Is'te kazan sayesinde bircok markadan indirim
kazanip iletisim giderleri disindaki masraflarini da azaltabilirler. Tim bu
avantajlara sahip olabilmek icin kurumsal hat alabileceginiz gibi, bireysel
hattiniz1 da kurumsala devredebilirsiniz. Tek yapmaniz gereken bir Turkcell
Iletisim Merkezi'ne gelmek ve isinize Turkcell giiciinii katmak! Tesekkiirler!

5. Turkcell’den KOBI’lere Ozel Yepyeni Bir Coziim: “Turkcell
Kampanya Sihirbaz1”

Dis ses: Turkcellden KOBI'lerin satislarini artiracak yepyeni bir
formiil: Turkcell Kampanya Sihirbazi! Artik siz de miisterilerinize; konusma,
SMS ve internet paketi hediye edebilirsiniz. Nasil mi? Siz de her isletmeci gibi
yeni miisteriler kazanmak ve isinizi biliylitmek istiyorsunuz. E
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kampanyalarin bu konudaki etkisini de biliyorsunuz. Peki, standart
kampanyalardan sikilmadimiz mi? Turkcell Kampanya Sihirbazi ile
misterilerinize yapacaklar1 alisverisler karsiliginda siradan firsatlar
sunmak yerine aninda kullanabilecekleri konusma, internet ve SMS
paketleri hediye edebilirsiniz. istediginiz tutardaki alisverise yine istediginiz
tutarda konusma, SMS veya internet paketi hediye edebilirsiniz. Ornegin 20
TL'lik ahgverise 20 TL’lik konusma paketi verebilirsiniz. Ustelik Kampanya
Sihirbazi'ndan yararlanmak c¢ok kolay. Once elektronik posta adresinizle
kampanyasihirbazi.turkcell.com.tr adresine tiye olun, sonra konusma,
mesajlasma ve internet paketleri arasindan miisterileriniz i¢in en uygun
hediyeyi secin, daha sonra kampanyanizin gegerli olacagi donemi belirleyin.
Son adimda 6demenizi kredi kartinizla biitcenizi asmayacak sekilde yapin.
En kisa siirede miisterileriniz icin hediye Kkartlariniz adresinize teslim
edilsin. Iste satislarimz1 artirip isinizi bilyiitmek bu kadar kolay. Siz de
Turkcell’e gelin, karli ¢ikin. Ciinkii isinizi bliytitmenizin formiilii Turkcell’de!

6. Turkcell'le Bir Adim Onde Ol Esnaf

- Turist: Hi

- Esnaf 1: Hi, hello! Buyrun!

- Turist: Do you have herb bennet?

- Esnaf 1: Horb?

- Esnaf 2: Ne olmus abi?

- Esnaf 3: Ne diyor?

- Turist: Herb ben- net.

- Esnaf 1: Valla ben hicbir sey anlamadim.

- Esnaf 2: Ben de bir sey anlamadim.

- (Telefonundan Google’a Herb Bennet yazar, karanfil otu sonucu
cikar) Esnaf 3: Abi karanfil otuymus yaa! (Bir tutam karanfil otu alir)
buyrun...

- Turist: Tesekkiirler

- Esnaf 3: You are welcome madam!

Dis ses: Turkcell'le bir adim 6nde ol! Bir adim 6nde olmak igin
Turkcell'in interneti ve akilli telefonu yeter! Siz de “Cepten” yazip 2222’ye
goénderin size uygun internet paketini 6grenin, 5 liradan baslayan fiyatlarla
internet cebinize gelsin! Turkcell'le bir adim 6nde ol!

7. Turkcell Siiper Esnaf Kampanyasi

Yetkin i¢ ses: Benim giizel mahallem... Mis gibi kokusunu ¢ekerim
icime. Insanin evi gibi yoktur derler ya dyle iste.

- Yetkin: Kolay gelsin Mehmet abi

- (Diikkan kepengini kapatmaktadir) Esnaf 1: Oo Yetkincim!

- Yetkin: Hayirdir? Erkencisin?

- Esnaf 1: Ne yapalim? Diikkan1 kapadik eve gidiyoruz. isler artik kesat.

- Yetkin: Oyle deme be Mehmet abi.

- (Yetkin’in omzuna vurur) Esnaf 1: Eh... Ne yaparsin... Oyle iste...




- (Yetkin Mehmet abinin arkasindan iziintiiyle bakarken bir grup
cocuk ve bir Selocan kendi aralarinda konusmaya baslar) Cocuk 1:
Duydunuz mu arkadaslar? Bir seyler yapmamiz lazim.

(Tim c¢ocuklar ve Yetkin afis ve ilanlar hazirlar diikkanlara asarlar.
Afiste “Stiper Mahallem” yazmaktadir).

- Cocuk 2: Siiper mahallemize hos geldiniz!

- Cocuk 3: Bugiin Siiper Kasap’ta tavugun kilosu 4 lira!

- Esnaf 2: Yetkin! Gordiin mii mahallelinin yaptigini?

- Yetkin: Mahalleyi mahalle yapan sizsiniz bunu ¢ocuklar bile biliyor.

Dis ses: Esnafimiz mahallemizin can damari. Haydi Tiirkiye,
alisverisinizi esnafinizdan yapin mahallenize bereket katin! Turkecell,
birlikte her giin daha iyiye...

8. Yasemin Pastanesi

Dis ses: Minik Yasemin bugiin diinyaya geldi. Onu biiylitmek kolay
degil. Yavas yavas emeklemeye baslayacak, ilk adimlarim1 atacak. Ve
ardindan tiim ailenin nesesi olacak. Bazi geceler uykusuz biraksa da bu
diinyanin en tath yorgunlugu olacak. Bazen, diistiigii de olacak, ama o hep
kalkmay1 6grenecek. Sonra bi’ baktiniz ¢goktan kosmaya baslamis bile. O
kiiciik hali gitmis, biiylimts, iyice serpilmis. Cocugunuz gibi baktiginiz
sirketiniz diinyaya géziinii actiginda da isTurkcell yaninmzda! Isinizi biiyiiten
uctan uca ¢oziimleriyle hizmetinizde. Ne de olsa is teknolojide, teknoloji
Turkcell’de!

9. is Turkcell'le PayCell POS’la Simdi Tiirkiye’nin Bankalar1 Tek
Bir Cihazda

- (POS cihazini miusteriye uzatir) Kurye: Buyrun

- (Kredi kartini uzatirken) Miisteri 1: Cok tesekkiirler, buradan
alabilirsiniz.

- Kurye: Bu kart m1 olacak? Bir bakayim onun POS’u var m1 yanimda?
(Endiseyle aranir) Neyse ki getirmisim. Tegsekkiirler. Soyle buyrun (girilen
sifreyi gormemek icin basini gevirip uzaklara bakar)

Dis ses: Yillardir esnafimiz o meshur kafa hareketini yapip uzaklara
bakti.

- (POS cihazim1 miisteriye uzatir) Garson: Buyrun sifrenizi
girebilirsiniz (girilen sifreyi gormemek i¢in basini ¢evirip uzaklara bakar)

Dis ses: Oylece bosluga dogru bakt... Ama bu sefer o bakislar...

- (POS cihazini misteriye uzatir) Magaza satis danismani: Buyrun...

Dis ses: ... bosa gitmedi! Esnafimuiz gérdiiklerine inanamayacak! Is
Turkcell’den Paycell POS’la simdi Tiirkiye'nin tim bankalari tek bir cihazda!
Siz de Paycell POS’a gecin Android teknolojisi ile gelirinizi tek bir yerden
kolayca yonetin! Ee ne de olsa is teknolojide, teknoloji Turkcell’de!

10. Esnafla Variz

Dis ses: Esnafimiz iyi ki var! Mesela bakkallarimiz, sadece
ihtiyaglarimiz1 karsiladiklar icin degil, halden anladiklan igin iyi ki var.
Lokantalarimiz sadece lezzetli yemekler icin degil, bizi bir araya getirdikleri
icin iyi ki var. Berberlerimiz bizi sadece bakimli gosterdikleri icin degil,
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sohbetleri iyi oldugu icin iyi ki var. Onlar her kosulda bizim i¢in varsa, biz de
esnafla variz! Akaryakit harcamalarimizda indirimler, e ticaret yapanlara
ozel firsatlar esnafimizla hi¢ ayrilmamak adina is Turkcell’de!

11. Turkcell is’te Teknoloji Hamlesi Kadir Cépdemir
Reklami

(Pizzacidan iceri girer) Kadir: Hayirlhh ugurlu olsun kardesim ingallah
islerin de ismin gibi harika olur.

Esnaf: Sag olasin Kadircigim. Biiylitecegiz bakalim yavas yavas. Gel, gel
otur.

Kadir: Sen nasil topladin bu kadar miisteriyi buraya ya?

Esnaf: Teknoloji sag olsun. Bu cevredekilere mesaj atip agilisi
duyurduk. Bir siirii miisteri oyle geldi.

Kadir: Ee ne ara altyapiy1 hallettin? Bu isin telefonu var, interneti var,
faksi var.

Esnaf: Is kurmak, miisteriyi cekmek icin ne gerekiyorsa hepsini bir
cirpida ¢ozdik. Ciinkii o ise Turkcell bakiyor. Turkcell altyapiy1 tik diye
kurunca bana da bir tek miisteri memnuniyetini temin etmek kaldi. E o da
isin uzayan peyniri oldu.

Kadir: Artik soyle ince hamurlu bir dilim pizza yemeyelim mi?

Esnaf: Ask olsun be abicim, diikkan senin.
hemen katilin. Kurumsal ¢6ziim merkezi ekibimizle gelelim, isinize gii¢
katalim!

4. Bulgular

Transkripsiyon sonrasinda elde edilen metinler arastirma amaglari
kapsaminda belirlenen kriterler dogrultusunda degerlendirilmistir:

Tablo 1 Reklamlarin Siniflandirilmasi

Reklam Siire | Unlii Hikayelestirme | Hareket | Animasyon
Ad1 Kullanim | / Dogrudan e - film
1 iriin- hizmet gecirici
tanitimi mesaj
(Call to
Action-
CTA)
KOBI'ler 01:0 | Hayir Hikayelestirme Evet Film
destegimizl | 7
e biiytiyor,
Tiirkiye
biiyiiyor
Esnafa 00:4 | Hayir Hikayelestirme Evet Film
Turkecell 6
destegi




Efsane 00:4 | Hayir Hikayelestirme | Evet Film
esnaf 7

paketleri

Turkcell’de

Esnaf 01:1 | Evet Uriin-  hizmet | Evet Animasyon
paketi 1 tanitimi

Turkcell’'de | 01:3 | Hayir Uriin-  hizmet | Evet Animasyon
n KOBI'lere | 0 tanitimi

ozel

yepyeni bir

cOzum:

“Turkecell

Kampanya

Sihirbaz1”

Turkcellle | 00:5 | Hayir Hikayelestirme | Evet Film
bir adim | 0

onde ol

esnaf

Turkecell 01:1 | Evet Hikayelestirme | Evet Film
stiper esnaf | 3

kampanyas

1

Yasemin 01:0 | Hayir Hikayelestirme Evet Film
Pastanesi 4

Is 00:4 | Hayir Hikayelestirme | Evet Film
Turkcell'le | 8

PayCell

POS’la

simdi

Tirkiye'nin

bankalari

tek bir

cihazda

Esnafla 00:4 | Hayir Hikayelestirme Evet Film
variz 2

Turkcell 00:5 | Evet Hikayelestirme Evet Film
Is'te 8

Teknoloji

Hamlesi

Kadir

Copdemir

Reklami

Turkcell'in KOBI'lere 6zel hazirladig1 tiim reklamlar hem geleneksel
kitle iletisimi hem de dijital medya kanallar1 kullanilarak yayinlanmistir.
Arastirma odaginda secilen 11 reklamin en kisa stireli olani1 42 saniye, en
Reklamlarin ¢ogunlugunda (9) ikna

uzunu ise

01:30 dakikadir.
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tekniklerinden hikayelestirme kullanilmistir. Bir diger ifadeyle Turkcell
hedef kitlesine yonelik iletisim stratejisini dogrudan iirtin veya hizmetlerini
tanitmak tizere degil hikayelestirme yoluyla aktarmayi tercih etmektedir.

Reklam filmi olarak hazirlanan kampanyalarin c¢ogunlugunda
oyuncular gorev almaktadir, fakat iinlii kullanimi 11 reklamin yalnizca
3’'linde tercih edilmistir. Bu ii¢ reklamin 2’sinde tnliler bir hikayenin
parcast olarak konumlandirilmistir. Yalnizca birinde kaynak, iinliilerden
secilmis ve dogrudan {irlin tanmitimi1 gercgeklestirmistir. Bu kapsamda
degerlendirildiginde Turkcell'in yillar icinde hedef kitlesine yonelik
gelistirdigi iletisim stratejisinin odagini kaynaktan mesaja dogru kaydirdigi
goriilmektedir.

Cergeveleme etkisinin tespit edilmesi amaciyla harekete gecirici
mesajlar1 olusturan kelimeler 3 arastirmaci tarafindan ayri ayr1 kodlanmis
ve frekansi birden fazla olacak sekilde “olumlu” ve “olumsuz” olarak
degerlendirilen kelimeler tespit edilerek analiz asamasinda kullanilmasina
karar verilmistir (Tablo 2).

Reklam Adi Harekete gecirici | Olumlu Olumsuz
mesaj Kelimeler Kelimeler
1. KOBi'ler Tirkiye'nin Dev, destek, | Bulunmamaktadir.
destegimizle | teknoloji devi | ¢ozlim
biiyiiyor, Turkecell, Is'te
Turkiye destek
biiyiiyor ¢ozlimleriyle
KOBI'leri  dijitale
tasiyor.
2. Esnafa Dijital servislerimiz | Ozel, Bulunmamaktadir.
Turkecell ve TESK Kkartlilara | avantaj,
destegi ozel destek
avantajlarimizla
esnafimizin
yanindayiz.  Iste
destek iste
Turkecell!
3. Efsane esnaf | Esnafimizin cebine | Bolluk, Bulunmamaktadir.
paketleri de diikkkanina da | bereket,
Turkcell’de bolluk bereket | bolca, giig,
geldi. Bolca | efsane
internet, bolca
dakika, Fizy, TV
Plus ve bir¢ok
Turkecell
uygulamasi tek
pakette sadece 69
lira. Isinize Turkcell
glcii katin, kendi
efsanenizi yazin.
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4. Esnaf paketi-
Levent
Uziimcii

Tim bu avantajlara
sahip olabilmek
icin kurumsal hat
alabileceginiz gibi,
bireysel hattinizi da
kurumsala
devredebilirsiniz.
Tek yapmaniz
gereken bir
Turkcell  Iletisim
Merkezi'ne gelmek
ve isinize Turkcell
glciiniic  katmak!
Tesekkiirler!

Avantaj,
sahip, gig,
katmak

Bulunmamaktadir.

5. Turkcell’den
KOBI'lere
ozel yepyeni
bir ¢6zim:
“Turkcell
Kampanya
Sihirbaz1”

Siz de Turkcell’e
gelin, karli ¢ikin.
Clinkii isinizi
biiylitmenizin
formiili
Turkcell’de!

Kar,
biiytitme,
formiil

Bulunmamaktadir.

6. Turkcell'le
bir adim
onde ol esnaf

Siz  de
yazip

“Cepten”
2222'ye
gonderin size
uygun internet
paketini 6grenin, 5
liradan  baslayan
fiyatlarla internet
cebinize gelsin!
Turkcell’le bir adim
onde ol!

Bir
onde

adim

Bulunmamaktadir.

7. Turkcell
siiper esnaf
kampanyasi

Haydi Tiirkiye,
alisverisinizi
esnafinizdan yapin
mahallenize
bereket
Turkecell,
her giin
iyiye...

katin!
birlikte
daha

Bereket,
birlikte,
daha, iyiye

Bulunmamaktadir.

8. Yasemin
pastanesi

Cocugunuz
baktiginiz
sirketiniz diinyaya
gozlinli  actiginda
da IsTurkcell
yammzda! Isinizi
biiyliten uctan uca
¢ozlimleriyle

hizmetinizde.

gibi

Yaninizda,
biiyiiten,
uctan uca,
¢Ozum,
hizmet

Bulunmamaktadir.
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9. Is Turkcell'le | Siz de Paycell POS’a | Teknoloji, Bulunmamaktadir

PayCell gecin Android | gelir,
POS’la simdi | teknolojisi ile | kolayca,
Turkiye'nin | gelirinizi tek bir | yonetmek
bankalan yerden kolayca
tek bir | yonetin!
cihazda
10. Esnafla variz | Akaryakit Indirim, Bulunmamaktadir.

harcalamalarinizda | 6zel, firsat,
indirimler, e ticaret

yapanlara ozel
firsatlar
esnafimizla hig¢
ayrilmamak adina
Is Turkcell’de!

11. Turkcell is’te | Siz de kendi isinizi | Hamle, Bulunmamaktadir.
Teknoloji yaplyorsaniz  Is’te | ¢6ziim, gii¢
Hamlesi teknoloji hamlesine
Kadir hemen katilin.

Copdemir Kurumsal ¢o6ziim

Reklam merkezi ekibimizle
gelelim, isinize gii¢
katalim!

Tablo 2: Harekete gecirici mesajlarin analizi

Incelenen reklamlarda yogun olarak ikna yéntemlerinden biri olan
hikayelestirme kullanildig1 goriilmektedir. Bu kapsamda yapilan inceleme
sonucunda toplam 11 reklamin 9’unda hikayelestirme yoluyla mesajin
aktarildigl, 2’sinde ise dogrudan iiriin- hizmet tanitimi gergeklestirildigi
tespit edilmistir. Hikayelestirme ve cerceveleme etkisi literatiirde yakin
zamanda siklikla birlikte incelenen iki iletisim teknigidir (Dorovskykh,
2015; Razmi, 2018; Hartman vd., 2019). Zira iletilmek istenen mesajin bir
olaylar dongiisii baglaminda aktarilmasini saglayan ve bu yolla hedefin
ilgilenimini artiran hikayelestirme yaklasimi (Hall, 2019), mesajin
kodlanmasi siirecinde pek ¢ok farkli cerceveleme etkisi ile tasarlanarak
sunulmaktadir. Bu dogrultuda incelenen reklamlarda hikayelestirme yolunu
tercih eden metinlerin cerceveleme etkisi agisindan analiz edilmesi
hedeflenmistir (Tablo 3).

Reklam Adi Hikaye Cerceveleme
Tiiri
1. KOBTI’ler destegimizle .. Onlar olmasayd: bugiin Anlar | Olumlu

biiyiiyor, Tiirkiye biiyiiyor Tekstil olmazdi. Buray1 bugiinlere | cerceveleme
onlar tasidi. Artik bundan sonrasi
benim elimde.
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2. Esnafa Turkcell destegi

50 yildir esnafla beraberim.
Degisen, degismeyen ¢ok sey
gordiim. Tath rekabet hi¢ degismedi
ama oyunun sekli  degisti.
Dijitallesen diinyaya hep birlikte
adapte oluyoruz. Bu isi de Turkcell
ile basariyoruz

Olumlu
cerceveleme

3. Efsane esnaf paketleri
Turkcell’de

Turkcell’den efsane bir paket aldik.
Miisteri rahat rahat internete girsin
degil mi?

Olumlu
cerceveleme

4. Turkcell'le bir adim onde
ol esnaf

..Valla ben hic¢bir sey anlamadim.
Ben de bir sey anlamadim. (Turkcell
internet ile akilli telefonunda arama
yapar) Abi karanfil otuymus yaa!

Olumsuz
cerceveleme

5. Turkcell siiper esnaf
kampanyasi

Ne yapalim? Diikkani kapadik eve
gidiyoruz. isler artik kesat. (Selocan
ve cocuklar, afis ve ilanlar hazrlar
diikkanlara asarlar. Afiste “Siiper
Mahallem” yazmaktadir). Stiper
mahallemize hos geldiniz!

Olumsuz
cerceveleme




6. Yasemin pastanesi

Bazi geceler uykusuz biraksa da bu
dinyanin en tath yorgunlugu
olacak. Bazen, diistiigii de olacak,
ama o hep kalkmayr oOgrenecek.
Sonra bi’ baktiniz ¢oktan kosmaya
baslamis bile.

Olumsuz
cerceveleme

7. Is Turkcellle PayCell
POSla simdi Tiirkiye'nin
bankalari tek bir cihazda

..Bu kart m1 olacak? Bir bakayim
onun POS'u var mi1 yamimda?
(Endiseyle aranir). Neyse ki
getirmisim. Yillardir esnafimiz o
meshur kafa hareketini yapip
uzaklara bakti. Oylece bosluga
dogru bakti.. Ama bu sefer o
bakislar bosa gitmedi!

Olumsuz
cerceveleme

8. Esnafla variz

Onlar her kosulda bizim i¢in varsa,
biz de esnafla variz!

Olumlu
cerceveleme

9. Turkcell is’te Teknoloji
Hamlesi Kadir Cépdemir
Reklami

...Ee ne ara altyapiy1 hallettin? Bu
isin telefonu var, interneti var, faksi
var.

Esnaf: Is kurmak, miisteriyi cekmek
icin ne gerekiyorsa hepsini bir
cirpida ¢ozdiik. Clinki o ise Turkcell
bakiyor.

Olumsuz
cerceveleme

Tablo 3: Hikayelestirme ve Cerceveleme Etkisi Unsurlari

Yapilan degerlendirme sonucunda hikayelestirme teknigi kullanilan 9
reklamin 5’inde olumsuz cerceveleme yapildig1 tespit edilmistir. Reklam
metinlerindeki genel yaklasimin hikayeyi dncelikle olumsuz unsurlar iceren
bir atmosferde baslatmak ve ardindan Turkcell’in olaya dahil olusuyla mutlu
sonla bitirmek seklinde oldugu goriilmektedir. Burada Turkcell, KOBI dostu
ve onlarin ihtiyaclarini gidermeye istekli bir teknoloji devi olarak
konumlandirilmaktadir. Diger 4 reklamda ise hikdye bastan sona kadar
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olumludur. Verilmek istenen mesajin genel anlamda Turkcell ile isbirliginin
KOBI’lere kazandirdig1 degerlere iliskin oldugu goriilmektedir.

5. Tartisma ve Sonug

Giderek artan uyaran yogunlugu karsisinda tiiketicilerin alg1 esigi
belirgin bir sekilde yiikselmekte ve iletilmek istenen mesaja yoOnelik
ilgilenim giderek daha diisiik bir seviyeye inmektedir. Bu faktorlerin yani
sira iletisim kanallarinin gesitliligi, her bir iletisim kanalinin kendine 6zgii
dinamikleri ve mesaj harici diger iletisim cabalarindan dogan giiriiltii
kiiresel ekonomide rekabet avantaji elde etmek isteyen tiim markalari ciddi
bir iletisim sorunu ile karsi karsiya birakmaktadir.

Gelinen noktada pazarlama iletisimi ¢abalarinin; ikna, onyargilar,
karar verme davranislari vb. faktorler ile iliskisinin ortaya konmasi, basaril
bir iletisim silirecinin gelistirilebilmesi ve hedefte istenilen etkinin tesis
edilmesi icin son derece kritik bir hal almis durumdadir. ikna ve karar verme
strecleri lizerinde son derece belirleyici bir etkiye sahip olan bilissel
onyargilar, bu sebeple son donemde siklikla irdelenen konular arasindadir.
Belirtilen sebeplerle bu ¢alismada Tiirkiye’'nin en biiyiik bilgi ve iletisim
teknolojileri markalarindan biri olan ve hedef kitlesiyle yogun bir pazarlama
iletisimi c¢abas1 icinde olan Turkcell'in KOBI'lere yénelik hazirladig
reklamlar incelenmistir. Reklam metinleri transkripsiyon sonrasinda
arastirmacilar tarafindan Kkodlanmis ve reklamcilik alaninda en sik
kullanilan etkilerden biri olan olumlu- olumsuz cerceveleme yaklasimi
acisindan degerlendirilmistir. Yapilan analiz, reklam hikayeleri ve harekete
gecirici mesaj (call to action messages) olmak tlizere iki ana eksende
tamamlanmistir. Sonuc olarak Turkcell’in iletisim stratejisini biiylik oranda
hikayelestirme teknigi ile tasarladigi ve bu hikayelerde ¢ogunlukla olumsuz
cerceveleme etkisinden faydalandiglr tespit edilmistir. Bu yaklasimla
hazirlanan reklamlarda Turkcell, bir sorun/ kriz ya da tehlike ile karsi
karsiya kalan KOBI'leri tasvir etmekte ve ardindan markayi kurtarici olarak
konumlandirmaktadir.

Reklamlar, harekete gecirici mesajlar agisindan incelendiginde ise
KOBI'lere yonelik hazirlanan tiim reklamlarda bu tir mesajlarin
konumlandirildigr gérilmektedir. Tim harekete gecirici mesajlar olumlu
cerceveleme yaklasimi ile tasarlanmis olup hi¢cbir olumsuz ¢agrisima sahip
kelime icermemektedir. Olumlu cerceveleme stratejisinin reklamin sonunda
bulunan bu mesajlar icin uygulandigi goéz oniinde bulunduruldugunda
markanin genel yaklasiminin hedefin aklinda kalacak son ciimlenin olumlu
olmasi ve mutlu son ile bitirilen olumsuz senaryolarin olumlu c¢iktilarin
pekistirilmesi amacin1 tasidigr goriilmektedir. Marka nihai c¢agrisini
tamamen olumlu uyaranlar esliginde vermekte ve iletisim sonlanmaktadir.

Gerek reklam metinleri gerekse harekete gecirici ciimleler agisindan
genel bir degerlendirme yapildiginda Turkcell'in ayni hedef Kkitleye
(KOBI'lere) ilettigi mesajlarin kendi icerisinde uyumlu ve tutarh oldugu
goriilmektedir. Bu sayede ikna mesajinda ne tiir bir ¢ekicilik stratejisi tercih
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edilirse edilsin markanin konumlandirilmasi biitiinsel bir yaklasimla
sekillendirilmektedir.

Calismanin bir diger 6nemli ¢iktis1 biiyiik oranda hizmetlerden olusan
ve az sayida fiziki iirline sahip olan bu pazarda bir markanin tiim iletisim
faaliyetlerini temel kodlamalar iizerinden gerceklestirdiginin tespit
edilmesidir. Zira reklam metinlerinde bulunan “teknoloji, isbirligi, kolaylik
ve firsat” kelimeleri en sik tekrarlanan kelimelerdir ve bu dogrultuda
Turkcell, KOBI'lerin tiim organizasyonlarinda bir yardimc, bir teknoloji devi
ve firsatlar sunan bir paydas olarak konumlandirilmaktadir. Bu da
hizmetlerin fiziksel {liriinlere kiyasla 6zii itibariyle sahip olduklari soyutluga
iliskin zorlugu tiiketici nezdinde somut bir faydaya doniistiirmeye katki
saglamistir.

Sonug olarak giiniimiiz isletmeleri rekabet giicii edinebilmek ve bu
giicii koruyabilmek icin hedef kitlelerini belirlemek ve bu kitleye yonelik
iletisim faaliyetlerini dikkatle organize etmek durumundadir. Fakat mevcut
kiiresel pazarda artik tiliketicileri ikna etmek icin yalnizca iirtiin ve
hizmetlerin rakiplerine karsi sundugu avantajlara deginmek yeterli bir
iletisim stratejisi degildir. Aksine markalardan beklenen biitiinciil bir bakis
acisiyla gelistirilmis fakat hedef kitlesini onceleyen, dogrudan ona hitap
edebilen ve markay1 rakiplerinin sundugu faydalardan farkhi degerler ile
iliskilendirip konumlandirabilen yaklasimlar gelistirebilmeleridir. Yapilan
calisma, bu faaliyetlerde bilissel onyargilarin tiliketiciler ile kurulan
iletisimde ne kadar stratejik bir sekilde kullanilabilecegine dikkat cekmek
acisindan 6nem tasimaktadir.
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