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GIRIS

Giliniimilizde pazarlama diinyasi, teknolojinin hizli ilerlemesi ve dijitallesme
stireciyle birlikte onemli bir donlisim ge¢irmektedir. Bu doniisiimiin en carpict
orneklerinden biri de mobil pazarlama alaninda yasanmaktadir. Mobil cihazlarin
yaygin kullanimi, tiiketicilerin ¢ogunlukla mobil platformlarda vakit gecirmesi ve
mobil uygulamalarin popiilaritesi, pazarlamacilar1 mobil reklamlarin giliciini

kesfetmeye yonlendirmistir.

Tiiketiciye {riin veya hizmet hakkinda bilgi vermek, marka bilinirligini
artirmak, satiglart tesvik etmek ve hedef kitleyi etkilemek amaciyla kullanilan bir
iletisim arac1 olarak reklam, pazarlama stratejilerinin vazgegilmez bir unsuru olarak
kabul edilir. Mobil reklamlar ise, mobil cihazlar araciligiyla tiiketicilere ulagmay1
amaglayan reklam tiirleridir. Mobil reklamlarin etkili bir sekilde tasarlanmasi ve
sunulmasi, markalarin hedef kitleye ulagsma ve etkilesim kurma yeteneklerini

artirabilir.

Oyun kavramu ise, son yillarda dijital platformlarda giderek daha fazla 6nem
kazanan bir alan haline gelmistir. Mobil oyunlar, tiiketicilerin bos zamanlarin
gecirmek, eglenmek ve sosyallesmek i¢in sik¢a tercih ettigi bir tiirdiir. Mobil oyun
reklamlar ise, bu popiiler oyunlarin tanitimini yapmak ve oyuncular1 oyunu indirmeye

tesvik etmek amaciyla kullanilan reklam tiirleridir.

Reklam c¢ekicilikleri, reklamin etkili olmasi ve tiiketicinin ilgisini ¢ekmesi i¢in
kullanilan 6nemli bir unsurdur. Gorsel ¢ekicilik, duygusal etkilesim, hikaye anlatima,
eglenceli Ogeler ve etkileyici sesler gibi ¢esitli faktorler, reklamlarin tiiketiciler
lizerinde daha etkili olmasin1 saglayabilir. Ozellikle mobil oyun reklamlarinda,
¢ekicilik unsurlarinin dikkatle tasarlanmasi ve kullanilmasi, tiiketicilerin reklamlara
olan ilgisini artirabilir ve onlart oyunu indirme veya oynama konusunda motive

edebilir.

Bu calismam, mobil oyun reklamlarinda 6ne c¢ikan cekicilik unsurlarini
incelemek icin "Mafia City" oyununun reklamlarini drnek almistir. Icerik analizi ve

¢oziimleme yontemleriyle, reklam c¢ekiciliklerinin tiirleri, 6zellikleri ve kullanim



bicimleri detaylica inceleniyor ve bu dogrultuda mobil oyun reklamlarinin daha etkili
bir sekilde tasarlanmasi i¢in Oneriler sunulmustur. Veri toplama siirecinde, Mafia City
oyununun reklam videolar1 kullanilarak, reklam ¢ekiciliklerinin kodlanmasi ve analizi
yaptlmistir. Bu analizler, reklamlarin hangi ¢ekicilik unsurlarini kullandigin
belirlemeyi ve bu unsurlarin kullanim sikligim1 ortaya koymayir amaglamaktadir.
Veriler, igerik analizi yontemiyle nitel olarak incelenerek, tezin 6ngdrdiigli analizlerin

gergeklestirilmesine olanak taniyacak bilgiler saglanmustir.

Ik olarak, tezimin birinci boliimiinde "Reklam ve Reklam Cekicilikleri"
baslig1 altinda reklamin tanimi, amaci, tarihsel siireci ve tiirleri gibi konular ele
alimmigtir. Ardindan, mobil reklamin 6zelliklerine ve reklam cekiciliklerinin mobil

ortamlarda nasil kullanildigina odaklanilmistir.

Ikinci béliimiinde, "Oyun ve Mobil Oyun" baghig altinda oyun kavrami, mobil
oyunun tanimi ve gelisimi gibi konular incelenmistir. Bu boliimde ayrica, mobil oyun
reklamlarinda c¢ekiciliklerin nasil kullanildigina ve mobil oyun endistrisindeki

stratejilere deginilmistir.

Son olarak, tgiincii boliimde, ¢alismanin konusu, problemi, amaci, onemi,
arastirma evreni, orneklem ve veri analiz araci gibi aragtirmanin metodolojisi ele

alimmustir. Ayrica, bu ¢alismanin uygulama bulgular: da degerlendirilmistir.



BIiRINCi BOLUM
REKLAM VE REKLAM CEKICILIKLERI
1.1. Reklam Tanim

Reklam, bir iiriin, hizmet veya marka hakkinda bilgi vermek amaciyla, iicret
O0denerek yapilan bir iletisim tiiridiir. Reklam genellikle bir hedef kitleye ulagsmak
amactyla kitle iletisim araglari, 6zellikle de televizyon, radyo, gazete, dergi, internet,
sosyal medya ve afisler gibi yontemlerle yapilmaktadir. Reklamlar genellikle bir {iriin
veya hizmetin 6zelliklerini, faydalarim1 ve fiyatini1 anlatan mesajlar igerir ve hedef
Kitleye ikna etmeyi amaglamaktadir. Reklam, bir {irliniin ya da hizmetin satigini

artirmak ve marka bilinirligini arttirmak amaciyla kullanilmaktadir.

Reklam, tiiketicilerin iiriin ve hizmet tercihlerinde énemli bir rol oynayan bir
olgudur ve kitle iletisim araglarinin en 6nemli gelir kaynaklarindan biridir. Bununla
birlikte, reklam insanlarin karsisina kitle iletisim araglar1 vasitasiyla kontrol edilebilir

bir enformasyon ve ikna etme araci olarak ¢ikmaktadir (Yaylaci, 1999:7).

Fransizca "Réclame" sozciigiinden Tiirkge ‘ve gegen reklam, bir iiriin veya
kurum mesajimin, bir goriis veya diisiincenin kitlelere iletilebilmesi amaciyla ¢esitli
duyurularin  bir bedel karsiliginda, reklam verenin kimligi bilinerek, degisik
mecralarda yayimlanmasi seklinde tanmimlanabilir (Cetinkaya, 1993:17).

Reklamlar, giinliik hayatimizda siklikla karsilastigimiz ve gordiigiimiiz birgcok
mesajlar tasiyabilmektedir. Bu mesajlar televizyon, radyo, gazete, dergi ve internet
gibi farkli yayin yontemleri kullanilarak yapilmaktadir. Reklamlar, potansiyel
misterilerin dikkatini ¢ekmek ve onlart {irlin veya hizmete yonlendirmek igin
kullanilmaktadir. Reklamlar ayni zamanda bir marka veya irilinlin bilinirligini

arttirmak ve miisteri sadakatini saglamaya yardimci olmaktadir.

Tirk Dil Kurumu (TDK) sozligiinde reklam: “Bir seyi halka tanitmak,
begendirmek ve bdylelikle siirlimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” olarak
tanimlamaktadir. Giilsoy’a gore (Giilsoy, 1999:9-10) reklam, tiiketiciye verilmek
istenen anlam yiiklii iletileri yine tiikketicinin rizasi ¢er¢evesinde insa etmek, hedef

kitlenin zihninde kuruma karg1 diislinceler canlandirmasi saglamak, tiiketicinin



davranigsal tutumlarmi degistirmek, belli bir iicret karsiliginda kitlesel medya
araclarini kullanarak kurumsal ¢ikar saglamak amaciyla yapilan duyurularin timiidiir.
Kotler’e gore ise (Kotler, 2000:151) bir iirlin ya da hizmetin tiiketici akilda

kaliciliginin en etkili yolu reklamdir.

Bir bagka tanima gore reklam, insanlari bir {iriin hakkinda bilgilendirip karar
verme siirecini ikna ederek satin alma eylemine gegiren ve firmalarin satis politikasini

destekleyen, iletisim arag¢lar1 kullanan bir ikna etme aracidir (Okay, 2009:7).

1.2. Reklamin Amaglari

Reklam, modern pazarlama stratejilerinin temel bir unsuru olarak kabul
edilmektedir. Uretici ve tiiketici arasindaki mesafenin getirdigi iletisim kopuklugunu
ortadan kaldirma amaci giiden reklam, tiiketicilere bir iiriin veya hizmet hakkinda
onemli bilgiler sunmaktadir. Bu bilgiler, iiriiniin 6zellikleri, faydalar1 ve tiiketiciye
sagladig1 deger gibi unsurlart igermektedir. Dolayisiyla, reklamin rolii sadece bir
tanitim aract olmanin 6tesindedir; ayn1 zamanda tiiketicilerle etkilesim kurarak onlarin
ihtiyaglarina uygun ¢ozlimler sunma goérevini de istlenmektedir (Giilbug, 2006:5-6).
Reklamin temel amaci, bir iirlin veya hizmeti tanitarak tiiketicilerin ilgisini ¢cekmek ve
satin alma kararlarin1 etkilemektir. Giinlimiizde, c¢esitli medya araglar1 ve dijital
platformlar lizerinden gerceklestirilen reklam faaliyetleri, marka bilinirligini artirmak,

hedef kitleye ulasmak ve rekabet avantaji elde etmek icin stratejik bir neme sahiptir.

Reklam, hedef kitleye iiriin veya hizmet hakkinda bilgi verir ve onlar1 satin
almaya ikna etmeyi amacglamaktadir. Bu yiizden reklam, giiniimiiz pazarlama
diinyasinda hem {ireticiler hem de tiiketiciler i¢in 6nemli bir yer edinmistir. Firmalar,
rakipleriyle ayn1 kosulda yaristiklar1 pazar ortaminda farklilasmak ve onlar1 gegmek
i¢in pazarlama iletisimi elemanlarindan reklami sik¢a kullanmayi tercih etmektedirler.

(Kocabas ve Elden, 2009:13).

Reklamin ana amaci tiiketicilere {riinlerin ve hizmetlerin varligindan ve
Ozelliklerinden haberdar etmek ve tiiketicilerin urtinleri ve hizmetleri tercih etme

olasiligini artirmaktadir.



Reklamin amaglart birgok kisilerce tanimlanmistir. Kotler’e (2003:590)

reklamin amaglari su sekildedir:

Bilgilendirmek Uriinler ya da hizmetlerin 6zellikleri hakkinda bilgi vererek,
iirtinii digerlerinden ayirmak.

ikna Etmek Uriinler ya da hizmetler hakkinda ilgi olusturmaya yonelik
satin almabilirlik ve kanaat olusturmak.

Hatirlatmak Uriinler ya da hizmetler hakkinda zihinde varligin1 devam
ettirmek, tekrar satin alma eylemine gegirmek.

Pekistirmek Uriin ya da hizmet hakkinda satin alma eylemini zihinde
benimsemek ve eylemin dogrulugunu tasdik etmek.

Tablo 1 Kotler'gire Reklamin Amaclar: (Kotler, 2003:590).

Khan (2006) tarafindan belirtildigi gibi, reklamin temel amagclari; {iriin veya
hizmetlerin satisin1 arttirmak, marka veya tirlinler hakkinda farkindalik yaratmak ve
ilgi cekmek, piyasada yer edinmeyi ve siirdiiriilebilirligi saglamak, aracilarin {iriinler
hakkinda bilgi sahibi olmalarini saglamak ve ikna edilecek kitleleri arttirmak ve
bilgilendirmektir. Clow ve Baack (2017:237-240) ise reklamin amaglarint su sekilde
siralamaktadir; marka imajini olusturmak, iriin ya da hizmetler hakkinda bilgileri
aktarmak, hedef kitleyi ikna etmek, diger pazarlama ¢abalarin1 destelemek ve eyleme

gecirmek.

1.3. Reklamin Tarihsel Siireci

Reklamin tarihsel siireci, ¢ok eski donemlere uzanmaktadir. Reklamlar gesitli
yontemlerle yapilmustir. Ik dénemlerde reklamlar afisler olarak duvarlarda asilmus
veya el yazisi olarak yapilmistir. Zaman ig¢inde, reklamlarin yayilma yollari
cesitlenmis ve reklamlar gazeteler, radyo ve televizyon gibi yeni iletisim araglariyla
da yapilmaya baslanmistir. Ozellikle 20. yiizyilin sonlarindan itibaren, reklam sektérii
hizla biiylimeye baslamis ve giiniimiizde reklam, ekonomik agidan da 6nemli bir rol
oynayan bir iletisim aract olmustur. Bu sekilde, reklamin tarihsel siireci ¢ok eski

donemlere dayanmakta ve giiniimiize kadar bir¢cok farkli yontemle yapilmistir.

Reklamin tarihsel siireci Diinyada ve Tiirkiye’de olmak {izere iki ayr1 baglik

altinda verilecektir.



1.3.1. Diinyada Reklamin Tarihsel Siireci

“Reklamcilik tarihi ticaret kadar eskidir” (Tayfur, 2013:7). Insanoglu
ihtiyaclarini karsilamak icin degis-tokus veya aligveris faaliyetlerinin bagvurmustur,
boylelikle de reklam anlayisinin dogmasina neden olmustur. Daha o donemlerde
insanlar satmak istedikleri tirtinlerinin giizelliklerini, ozelliklerini ve faydalarini
kendileri bizzat anlatmaya calismislardir. Magara devrinden sonra ticaretin

geligsmesiyle birlikte tiiccarlar bolgeleri gezip {irtinlerini tanittmlarini yapmislardir.

Esnaf ve seyyar saticilar da mallarin1 satabilmek igin bagirmalar1 gibi
yontemler kullanmislardir. Gutenberg’in 1450 yilinda ilk matbaayi icadindan sonra, el
ilanlar1 ve brosiirler kullanilmaya baslanmasi1 ile reklam faaliyetleri daha da
yaygilasmigtir. Boylelikle reklamcilikta daha ¢ok kitlelere ulasilabilen yeni bir
doneme gecisi hizlandirmistir. Yine 1480 yilinda Ingiltere’de ilk afis, 1525 yilinda
Almanya’da ilk gazete ilan1 yayinlanmistir. Bu siiregte donem donem reklamlarin
profesyonel kuruluslar tarafindan yapilmasi giindeme gelse de ilk reklam ajans1 1982

yilinda Ingiltere’de faaliyet gostermistir (Kocabas ve Elden, 2009:17; Unsal, 1984:21).

Reklamecilik sektorii her donem kendine yeni bir mecra da yer bulmustur. Ilk
reklam ajansi kuruldugundan beri reklam verenler iirlinlerini satisa sunmak igin
gazetelere ilan vermeyi amaclamistir. Daha sonra, reklam ajanslar1 gazete, dergi ve
radyo reklamlar1 gibi farkli yollarla reklam vermeyi amaglamaya baglamistir.
Gilinitimiizde ise, reklam ajanslar1 televizyon, internet ve diger yollarla da reklam

vermeyi amaglamaktadir.

Sanayi devrimi, tretimi hiz ve olanakli hala getirirken yeni kurulan
demiryollar1 iiriinleri daha uzak bélgelere tasimay1 kolaylagtirmustir. Uriinlerin uzak
bolgeler yeni pazarlara aktarilmasinin kolayligi, pazardaki cogalmay1 da beraberinde
getirmistir. Eskiye oranla satis yapmak daha da zor duruma gelmistir (Elden,
2015:148). Bu baglamda, sanayi devriminin ticaret {izerindeki etkisi tizerine yapilan
bu degerlendirme, o donemdeki ekonomik degisimleri anlamamiza katki

saglamaktadir.



Sanayi devrimi ile pazardaki rekabetin artmasi ve hedef kitle ile agilan
aralardan dolay1r reklamin O6nemi daha da artmaya baslamistir. Bu donemlerde
genellikle posta yoluyla yapilan reklamlar ¢ogunlukla iiriiniin satista olduguna yonelik
reklamlardir. Uriinlere talebi arttirmak icin kitle iletisim araglar1 da kullanilmustir.
1839°da ilk fotograf makinesinin kullanimi ile reklamda gorselle ikna daha etkili
olmustur (Arens, 2002:30).

Gorsel wunsurlar, insanlarin dikkatini ¢ekmekte ve reklam mesajini
animsatmakta 6nemli bir rol oynamaktadir. Ayrica, gorsel unsurlar sayesinde reklam
mesaj1 daha kolay anlagilir hale gelir ve tiiketicilerin {iriin ve hizmet hakkinda daha
fazla bilgi edinmelerine yardimeci olmaktadir. Bu nedenle, reklamlarda gorsellik
kullanim1 6nemlidir. Ancak, reklamlarda asir1 gorsellik kullanimi da tiiketicileri
rahatsiz edebilir ve reklamin etkisini azaltabilmektedir. Bu nedenle, reklamlarda

dengeli bir sekilde gorsellik kullanim1 yapilmasi 6nemlidir.

Teknoloji ve sanayinin gelismesi reklam sektoriinli de olumlu etkilemistir.
1907 yilinda ilk radyonun kullanilmaya baslamasi tiim diinyay: etkilen bir teknoloji
gelisme olsa da bundan en fazla etkilenen yine reklam olmustur. Daha ¢ok insana
kolaylik wulasilabilir olmak insanlart etkilemenin daha da kolaylasacagini
gostermektedir. 20. ylizyilin sonlarmma dogru, televizyon ve internet yayincilig
yayginlast1 ve uluslararasi bir mecra haline geldi, bu nedenle reklamin burada 6nemi

de artmustir (Tayfur, 2013:9).

Bilim ve teknoloji alanindaki gelismeler yalnizca bu alanlarla sinirli kalmamas,
cesitli diger alanlar1 da etkilemistir. Ozellikle internet ve bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki ilerlemelerle birlikte, yeni medya teknikleri, internet arama
motorlari, internet radyoculugu, internet televizyonculugu, internet haberciligi,
bloglar, sozliikler ve sosyal medya gibi reklam araci olabilecek yeni platformlar ortaya
cikmistir (Caglak ve Satir 2020:318).

1.3.2. Tiirkiye’de Reklamin Tarihsel Siireci

Osmanli Imparatorlugu'nun sonunda, zayif ekonomik yapisi1 ve Avrupa

iilkelerinin sanayilesmesinin getirdigi pazar bulma ihtiyaci, Avrupa iilkelerinin



Osmanli topraklarina reklam sokmasina zemin hazirlamistir. Bu nedenle Osmanlt
pazarini Avrupa mallariyla dolduran Avrupa iilkeleri, Kanuni doneminden itibaren
kapitiilasyonlar ve 1838'de Balta Limani ticaret anlasmasinin imzalanmasiyla Osmanli
pazarini isgal etmislerdir. Sonug olarak, ¢esitli mamul {iriinlerle dolu olan Osmanli
pazarinda yerel tiiccarlar is yapamaz hale gelmistir. Osmanli ekonomisinin zayiflig
ve beka anlayis1 nedeniyle Osmanli Devleti'nin topraklar1 Avrupa'da agik pazar haline
gelmis ve Avrupa'da siki glimriik korumasi uygulayan diger iilkelerin aksine Osmanli

Devleti herhangi bir ihtiyati tedbir almamistir (Cakir, 1997:17-19).

Basili reklam Tirkiye'de 19. ylizyilin sonunda ortaya ¢ikmistir. Terciiman-1
Ahval ve Tasvir-i Efkar gazeteleri ilk gergek gazeteler olarak kabul edilir, ancak bu
gazeteler beklenen tiraj1 yakalayamamaistir. Bunun nedeni okuma yazma bilenlerin az
olmasi ve gazetelerde kullanilan dilin ¢ok basit olmamasidir. Ev satis ilani, arsa ilani
gibi ilan &rneklerine ilk kez bu gazetelerde rastlanmaktadir (Unsal, 1994:46). Bu
durum, basili reklamin yayginlasmasinin Oniindeki engelleri ve o donemdeki

toplumsal okur-yazarlik diizeyini gostermektedir.

Kurtulus Savasi ve Cumbhuriyetin ilan1 ile Arap alfabesinin kullanimina son
verilmis ve Tirk alfabesinin kullanimi yayginlagmistir. Bu sayede okuma yazma
oranlar1 artmaya ve gazeteler Tiirkge olarak ¢ikmaya baslamistir. Yeni Kkurulan
Tiirkiye Cumhuriyet Ajansi da halk: bilgilendirmek i¢in reklam vermeye baglamis ve
bu alandaki ticari ve kamu ilanlar birlikte yayinlanmaya baglamistir. Reklamcilik
1950'lerde zirve yapti ancak sonraki yillarda sanayilesme artarak devam etmistir
(Mert, 2020:13). Kurtulus Savast ve Cumhuriyetin ilaniyla birlikte Tiirk alfabesine
gecis, okuma yazma oranlarinin artmasina ve Tiirk¢e yayinlanan gazetelerin sayisinin
cogalmasima neden olmustur. Yeni kurulan Tiirkiye Cumhuriyet Ajansi, halki
bilgilendirmek amaciyla reklam vermeye basladi ve bu donemde ticari ve kamu
ilanlar1 ayn1 yayinda yer almaya baglamistir. Reklamcilik, 1950'lerde zirveye ulasti;
ancak sonraki yillarda sanayilesme siirecinin artmasiyla birlikte reklamecilik alanindaki
gelisim ve cesitlenme devam etmistir. Bu durum, Tiirkiye'de reklamciligin tarihsel
evrimini gostererek, kiiltiirel ve ekonomik degisimlerin reklam sektoriindeki etkilerini

vurgulamaktadir.



Zaman i¢inde, radyo ve televizyon gibi yeni iletisim araclarinin yayginlagsmasi
ile, reklamlar bu araglar araciligiyla da yapilmaya baslamistir. Ozellikle 1980'lerden
sonra, Turkiye'de reklam sektorii hizla bliylimeye baslamis ve gliniimiizde Tirkiye'de

reklam sektorli onemli bir ekonomik giigtiir.

1990l yillar 6zel televizyon kanallarinin kurulmaya baslandigi ve tiiketimin
arttigr bir donem olmustur. TRT’nin gorsel reklam tekeli, 6zel TV kanallarinin
kurulmasiyla sona ermistir. TV reklamlar1 gazete reklamlarina rakip olunca, Tiirk
gazete sahipleri TV kanallar1 kurarak reklam pastasindan daha fazla pay almaya
calistilar ve rekabetin sonucu inanilmaz bir tanitim savasi olmustur (Cakir, 1996:255).
Bu durum, medya sektoriindeki rekabetin siddetlenmesine ve muazzam bir tanitim
savasina yol agcmistir. Bu gelisme, Tirkiye'de medya endiistrisinin evrimini ve

rekabetin medya iizerindeki etkilerini anlamamiza katki saglamaktadir.

1.4. Reklam Tiirleri

Reklamin tiirleri, ¢esitli bakis acilar1 ve gesitli kriterlere gore pek c¢ok tiirii

mevcuttur. Genel olarak su sekilde agiklayabilir:

1.4.1. Reklamm Yapan Acisindan Reklamlar

Reklam yapan kuruluslar i¢in, reklamlar {i¢ ana kategoride incelenir: iiretici
isletme reklami, araci isletme reklami ve hizmet isletmesi reklami. Uretici isletme
reklami, tirettigi tirlinii tanitmak ve satiglarini arttirmak amaciyla yaptigi reklamlardir.
Aract 1sletme reklama ise, tirlinleri bizzat liretmeyen ve satan toptanci, perakendeci ve
aract kurumlarin kendilerine ve satig yaptiklar iriinler hakkinda bilgi veren
reklamlardir. Bu tiir reklamlar, araci igletmelerin son tiiketicilere veya kendilerine
benzer araci olan diger isletmelere ulagsmay1 hedefleyebilir. Hizmet igletmesi reklami
ise, hizmetleri lireten ve satan organizasyonlar (6rnegin, bankalar, sigorta sirketleri,

okullar, hastaneler) tarafindan yapilan reklamlardir (Elden, 2015:187-188).

1.4.2. Amag¢ A¢isindan Reklamlar

Genel amagh reklamlar, iic ana baslik altinda incelenebilir: Kar amach
reklamlar, kar amagsiz reklamlar ve sosyal reklamlar. Kar amagli reklamlar, kar amaci

giiden sirketler tarafindan yapilan tim reklamlardir (6rnegin, Eti, Torku, Mavi,
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Mercedes gibi). Kar amagsiz reklamlar ise, kar amaci giitmeyen kuruluslarin
kendilerini ve caligmalarini tanitmak amaciyla yaptiklar1 reklamlardir (6rnegin,
TEMA, AFAT, Kizilay, Mehmetgik Vakfi gibi). Sosyal reklamlar, toplumda yasanan
olumsuzluklara isaret etmek veya toplumda yardim bekleyen kesimlere yardimci
olacak faaliyetleri duyurmak amaciyla yapilan reklamlardir. Siyasi reklamlar ise,
se¢men kitlelere yonelik olarak daha ¢ok se¢im donemlerinde siyasi partiler tarafindan

hazirlanan reklamlardir (Tek, 1999:737).

1.4.3. Hedef Pazar Acisindan Reklamlar

Reklam mesajinin hedef kitlelere gore hazirlandigi ve sunuldugu igin,
reklamlar tiiketicilere yonelik ve aracilara yonelik olmak {izere iki ana baslik altinda
incelenmektedir. Biitiin reklamlar, hedeflenen bir pazari hedef almistir. Eger hedef
pazar, mali tiiketen nihai tiiketiciler olan hane halki ise, bu tiirden reklamlara “tiiketici
reklam1” denir. Bu reklam tiirii {iretici isletmeler tarafindan yapilabildigi gibi araci
sirketlerce de yapilabilmektedir. Eger hedef pazar, mallar1 dagitim kanallarinda yer
alan kurum ve kuruluslar (yani dagitimcilar ve toptancilar) ise, bu tiirden reklamlara
da “aract reklam1” denir. Bazen bu iki pazar birlestirilerek, ayn1 reklamda hem
tiiketicilere hem de aracilara seslenmektedir. Ornegin, toplum tarafindan kabul goren,
prestiji yiiksek olan mallar1 satan araci isletmeler, bu mallari satis1 i¢in daha biiytik bir
cesaret ve istekle hareket edeceklerdir. Eger aracilar bir iirlinii satiga hazir ve istekliyse,
o Uriiniin son tiiketicilere ulasmasi ve o liriinlin imajinin olumlu bir sekilde olugmasi
daha da kolaylasacaktir. Bu durum, aracilar i¢in o mali satigin1 {istlenmek i¢in motive

edici bir rol oynamaktadir (Elden, 2015:188; Topsiimer ve Elden, 2020:30).

1.4.4. Tasidig1 Mesaj Agisindan Reklamlar

Mesaj agisindan, reklamlar ikiye ayrilabilir: Mal reklamlarinda, belirli bir
marka {iriiniiniin satin alinmasina yonelik mesajlar verilmekte ve o marka iiriiniiniin
benzer iriinlere kiyasla TUstlinliikleri (kalite, fiyat, kullanim kolaylig1 gibi)
vurgulanmaktadir. Kurumsal reklamlarda ise, tiretici firma, mesajin1 prestiji artirmak
ve pazar birimlerinin firmaya kars1 baghligin1 saglamak amaciyla gelistirilmektedir.
Bu tiir reklamlarda, firmanin sayginligini arttirmak amaciyla mesajlar da islenmektedir

(Topsiimer ve Elden, 2020:31).
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1.4.5. Zaman Kriteri A¢isindan Reklamlar

Reklamlar, hemen satin almay1 hedefleyen "dogrudan reklamlar" ve uzun
vadeli bir satin alma hedefine ulagan "dolayli reklamlar" olarak ikiye ayrilir. Ana
reklamlar, bir mal veya hizmetin satin alindigin1 onaylamaya odaklanmaktadir.
Dolayl reklam ise bir mal veya hizmetin uzun vadede satin alinmasini tesvik etmek

ve marka bilinirligini artirmak i¢in kullanilmaktadir (Cardakli, 2008:36).

1.4.6. Cografi Kriter Acisindan Reklamlar

Reklamin amacglandigi pazara dayali bir smiflandirma seklidir. Bu
siniflandirmaya gore reklamlar Bolgesel, Ulusal, Uluslararas: ve Kiiresel olmak tizere
dort basliga ayrilabilmektedir. Bolgesel reklamlar, yalnizea belirli bolgelerde reklam
verenler tarafindan iiretilip satilan ve yerel medya ortaminda yayinlanan reklamlardir.
Ulusal reklam, ulusal bir pazar igin iiretilen ve dagitilan bir reklamdir. Uluslararasi
reklamlar ise ¢ok uluslu sirketler tarafindan yayinlanan ve farkli iilkeleri hedefleyen
reklamlardir. Global reklamcilik ise tiim diinyay1 tek bir pazar olarak gdren ve tiim

diinyada ayn1 anda ve ayni konsept i¢inde yayinlanan reklamdir (Elden vd. 2017:93).

1.5. Reklam Ortamlar
1.5.1. Yayin Yapan Reklam Mecralari

Okuma aligkanliginin diistik oldugu tilkelerde, yayin organlarinin iirettigi veya
sundugu goze ve kulaga hitap eden reklamlar tiiketiciler lizerinde ¢ok daha fazla etki
birakmaktadir. Bu yayin ortamlar1 iki kategoriye ayrilabilir: radyo ve televizyon

(Topstimer ve Elden, 2020:39).

Radyo: Radyo ¢ok sayida insana ulasabilen ve hemen hemen her yerde
dinlenebilen pratik bir kitle iletisim aracidir (Ertike, 2009:110). Radyo, zaman satin
alim1 agisindan televizyona ve yazili basina gore ¢ok daha ucuz bir reklam ortamudir.
Ayrica, reklam yapim maliyetinin de televizyon gore daha diisiiktiir. Radyo
istasyonlarinin yerel ireticilere hitap edebilmesi de cazip bir Ozelliktir. Radyo,
televizyon gibi pahali bir reklam aracina erigimleri olmadig i¢in kii¢ilik isletmeler i¢in
vazgecilmez bir kitle iletisim aracidir. (Dural, 1999:66). Bundan dolay1 yerel

reklamcilikta radyo ana reklam ortami haline gelmektedir.
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Televizyon: Televizyon, en 6nemli reklam araglarindan biri olup, goze ve
kulaga hitap etmesi, ailenin tiim bireylerince seyredilebilmesi, etkinligi ve carpicilig
nedeniyle bir¢ok reklamci tarafindan ideal bir arag¢ olarak degerlendirilmektedir.
Ayrica, televizyonun carpicilik, esneklik, prestij ve pahalilik gibi reklam avantajlar

da vardir (Tosun, 1989:145-146).

Ayrica, televizyon reklamlarinin zamani dnceden belirlenir ve bu sayede hedef
kitleye ulasimi daha da kolaylastirmaktadir. Ancak, televizyon reklamlarinin yapim
maliyetleri yiiksektir ve bu nedenle reklam verenlerin biitgelerine gore segilmektedir.
Bu sekilde, televizyon reklami etkili bir reklam araci olmasina ragmen, yapim

maliyetleri yiiksek oldugu i¢in dikkatli bir sekilde kullanilmaktadir.

1.5.2. Basili Reklam Mecralari

Dergi: Dergiler, genel veya 6zel ilgi alanlarina yonelik olabilir ve tiretici ile
tiiketici arasinda uzlasma arayan bir reklam anlayisina sahiptir. Ulke capinda
yayinlanan bir¢ok dergi yoresel baskilar yaparak daha segici bir hedef yaratma olanagi
saglar ve iilke ¢apinda dagitim yaparak bir¢ok reklam sirketinden yaralanilmaktadir.
Dergilerin, gazetelere kiyasla reklamcilik ortami olarak bazi avantajlart vardir: bos
zamanlar1 degerlendirilebilen, haftalarca ve hatta aylarca saklanip defalarca
okunabilen, ailenin bir¢ok ferdi tarafindan okunabilen ve daha renkli, kaliteli ve

cezbedici baski tekniklerine sahip olmalaridir (Ozulu, 1994:19).

Dergi reklamlari, hedef kitlenin belirli bir i1lgi alanina sahip oldugu i¢in etkili
bir reklam aracidir. Ornegin, moda dergilerine yerlestirilen reklamlar, moda ilgisi olan
hedef kitleye ulastirmaktadir. Ayrica, dergi reklamlarinin yapim maliyetleri diger
reklam tiirlerine gére daha diisiiktiir ve bu nedenle reklam verenlerin biit¢elerine uygun
bir secenek olabilmektedir. Ancak, dergi reklamlarinin etkinligi zaman iginde

azalabilir ve bu nedenle sik sik yenilenmesi gerekmektedir.

Gazete: Gazeteler, insanlarin yasamlarinda 6nemli bir yer tutar ve glinlimiiziin
en onemli bilgi kaynaklarindan biridir. Gazeteler, reklam ortamlar1 arasinda en hizl
ve en kolay olanidir. Uluslararast dagitimi olan gazetelere "uluslararasi gazeteler",

iilke genelinde dagitimi1 olan gazetelere "ulusal gazeteler", ve sadece bir bolgede
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dagitimi olan gazetelere "yerel gazeteler" denir. Diger reklam ortamlarinda, giiniimiiz
kosullarina gore, reklamin yayin tarihinden 6nce teslim edilme siiresi genellikle bir
hafta ve {lizerindedir, ancak gazetelerde bu siire sadece bir gilindiir. Bu, reklam
verenlerin giincel olaylarla ilgili reklam yapabilme olanagi saglar ve mesaj hedef
kitleye ulasirken konunun giincelligini korumaktadir. Gazeteler, diger basili reklam
ortamlarindan farkli olarak, 6ncelikle bilgi verme gorevini yiiklenmislerdir (Topsiimer

ve Elden 2020:33-36).

1.6. Mobil Reklam

Tasiabilir iletisim cihazlarinin yayginlagmasi, reklamlarin ana akim medya
araglariin 6nemli bir gelir kaynagi haline gelmesini saglamistir. Bu nedenle, radyo,
televizyon ve yazili medya araglarinin gelir modellerinde reklamlar stratejik bir yere
sahiptir. Mobil reklamlarin 6nemi ise, Jeffrey Sachs tarafindan vurgulandigi tizere,
taginabilir iletisim kaynaklarinin ve bu kaynaklar lizerinden gergeklestirilen reklam
faaliyetlerinin yayginlasmasiyla birlikte artmistir. Bu mobil reklam kanallari,
kullanicilar ile baglanti kurmayi, firmalarin pazardaki konumlarini yiikseltmeyi, sirket
veya iriin isimlerinin akilda kaliciligini arttirmayi ve hatta bazen tiiketicinin kararini
anlik olarak etkilemeyi miimkiin kilmaktadir. Mobil reklam kanallar1 hakkinda yapilan
arastirmalarda, Bulunmaz (2016:355) mobil cihazlarin reklamcilik alanindaki
onemine dikkat ¢cekerek, "Mobil reklamcilik teknolojileri arasinda kisa mesaj servisi,
oyun tabanli reklamcilik, konum temelli reklamcilik, kablosuz ag baglantisiyla
reklamcilik ve mobil cihazlar lizerinden saglanan internet reklamciligi gibi imkanlar

bulunmaktadir” ifadesini kullanmaktadir.

1.6.1. Mobil Reklamlarin Tarihsel Gelisimi

Mobil pazarlama ve reklamcilik, iletisim sektoriindeki mobil cihazlarin
yayginlagsmasiyla ortaya ¢ikmistir. Bu gelisme, GSM kavraminin ortaya ¢ikmasi ile
baslamistir. GSM (Global System for Mobile Communications), 6ncelikle Avrupa'da
gelistirilmis ve kisa siirede tiim diinyada kabul gérmiistiir. Bu standart sayesinde, farkli
iilkeler arasindaki iletisim sorunlar1 ¢6ziilmiis ve kablosuz iletisim sektorii
standartlasmistir (Bas, 2009:82). Bu standartlasmanin ardindan, mobil cihazlar

yayginlagsmis ve bu cihazlar tizerinden reklamcilik faaliyetleri hizla gelismistir.
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Mobil reklameilik, tarihsel siirecte birgok teknolojik gelismeye bagli olarak
ortaya ¢ikmustir. ilk mobil iletisim teknolojisi, 1956 yilinda Isvec'te gelistirilmistir.
Ancak, ilk kez 1981 yilinda Norveg¢ ve Finlandiya'nin katkilariyla analog teknoloji
kullanilarak NMT'nin (Nordic Mobile Telecommunication Systems) kurulmasiyla
kullanilmaya baslanmistir (Alkaya, 2007:29). Bu teknolojik gelismeler sayesinde,
tagimabilir iletisim araglar1 hizla gelismis ve mobil reklamcilik sektorii de giderek

bliylimiistiir.

Mobil pazarlama ve reklamcilik sektorii, gliniimiizde birgok farkli mobil
reklam kanali iizerinden faaliyet gostermektedir. Bu kanallar arasinda, kisa mesaj
servisi, oyunlarla reklamcilik, konum temelli reklamcilik, kablosuz ag baglantisiyla
reklamcilik ve mobil cihazlarin internet baglantisi tizerinden reklameilik gibi farklh
secenekler yer almaktadir (Bulunmaz, 2016:355). Bu sayede, mobil reklamlar,

firmalarin pazardaki konumlarini yiikseltmek i¢in etkili bir ara¢ haline gelmistir.

Tarihsel siiregte, taginabilir iletisim araglarinda yapilan teknolojik gelismeler
ve bu cihazlar lizerinden gerceklestirilen reklam faaliyetleri birbirini besleyen bir
dongili olusturmustur. Bu dongii, mobil pazarlama ve reklamcilik sektoriiniin hizla
geligsmesine katki saglamistir. Mobil cihazlar, giiniimiizde hayatimizin vazgegilmez bir
parcasi haline gelmistir ve mobil reklamcilik sektorii de giderek biiyiimeye devam

etmektedir.

1.6.2. Mobil Reklamlarin Onemi

Mobil pazarlama kampanyalari, pazarlamacilarin miisterilerine dogrudan ve
kigisel olarak ulagmalarina yardimer olmaktadir. Bu kampanyalarin basarisi, mobil
reklamlarin  hedef kitleye ulagabilme yeteneginden kaynaklanmaktadir. Mobil
reklamlar, tiiketicinin yasina, e8itimine, bulundugu konuma ve Onceliklerine gore
kolayca kisisellestirilebilmektedir. Bu sayede, farkli hedef kitlelere 6zel igeriklerin
mobil reklam mesajlar1 aracilifiyla gdnderilmesi miimkiin olmaktadir. Ornegin, mobil
telefon kullanicisinin bulundugu yere en yakin sinema salonundaki filmler veya
tiniversite 6grencilerinin bulunduklar1 kampusa en yakin kiralik ev ve yurt secenekleri

gibi  farkli icerikler mobil reklamlar aracilifiyla farkli hedef kitlelere
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ulastirilabilmektedir. (Barutgu ve Gol, 2009:27). Mobil telefonlar, bu nedenle

pazarlamacilar i¢cin 6nemli bir ara¢ haline gelmistir.

Son yirmi yilda yasanan hizli bilgi ve iletisim teknolojisi gelismeleri, ekonomik
gelismeyi ve rekabet avantaji elde etmeyi stratejik bir 6nem haline getirdi.
Kiiresellesen gliniimiiz diinyasinda, teknolojik gelismeleri takip eden ve teknolojiyi
hayatin tiim alanlarinda kullanan toplumlar, bu siliregte s6z sahibi olmaktadir. Bu
nedenle, pazarlamacilar miisterilerinin diisiincelerini anlamaya ve her miisteri i¢in
yakindan ilgilenmeye ¢alisarak miisterilerini kazanmak ve onlar iizerinde baglilik

yaratmak i¢in maliyetlerini bilmelidirler.

1.6.3. Mobil Reklamlarin Yararlar

Bugiiniin tiiketicileri, cep telefonlar1 araciligiyla giinlik ve onemli islerini
gerceklestirmektedirler. Akilli telefonlar yalnizca iletisim kurmakla kalmayip,
bankacilik islemleri, aligveris yapma, sosyal medya platformlar iizerinden vakit
gecirme, film ve video izleme, dergi ve gazete okuma gibi ¢esitli aktiviteler i¢in de
kullanilabilmektedirler. Mobil ortamin sundugu avantajlar, bu aktivitelerin
yapilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler mobil cihazlarini yanlarinda
tasidiklarindan, iletilmek istenen mesaj dogrudan ve hizli bir sekilde tiiketicilere
ulagabilmektedirler. Geleneksel kanallarla iletilen mesajlarin aksine, mobil pazarlama

mesajlar1 daha hizli tepki alabilmektedir (Karadas, 2019:31).

Mobil pazarlama, reklam veren markalarin miisterilere ulasmasi i¢in ¢cevrimigi
ve ¢cevrimdisi noktalar arasinda bir bag kurmasi nedeniyle baglayici bir arag olarak 6ne
cikmaktadir (Hopkins ve Turner, 2012). Mobil cihazlar, kisisel kullanima 6zel
oldugundan, ¢ogu zaman {igiincii kisilerle paylasiimamaktadir. Potansiyel miisterilerin
mobil cihazlarin1 siirekli yanlarinda tasimasi, mobil pazarlamanin etkisini
artirmaktadir. Tiiketiciler mobil cihazlarmi siirekli acik tuttuklar1 i¢in, mobil
pazarlama mesajlarina daha hizli tepki verebilmektedirler. Mobil cihazlar, bir
operatdre bagl olduklari i¢in yerlesik bir ddeme sistemine sahiptirler ve bu 6zellikleri
sayesinde tiiketicilerin 6deme yapmalar1 daha kolay hale gelmektedir. Ayrica, mobil
cihazlar, hedef kitle hakkinda dogru Ol¢lim yapilabilme imkéan1 saglamaktadir. Son

yillarda, sosyal medya kullaniminin artmasiyla birlikte mobil cihazlarin kullanimi da
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artmaktadir. Mobil cihazlar her lokasyonda fiziksel olarak bulunabileceginden, hedef

kitleye her yerden ulasmak miimkiindiir (Hopkins ve Turner, 2012).

Mobil pazarlamanin giderek artan 6nemi ve etkinligi, giiniimiiz tiiketicilerinin
yasam tarzlarina uygun bir sekilde hizmet vermesinden kaynaklanmaktadir. Akill
telefonlarin yayginlasmasi ve tiiketicilerin bu cihazlar1 hayatlarinin her alaninda
kullanmalar1, mobil pazarlamay1 daha da giiclii bir arag haline getirmistir. Markalarin
tiikketicilerin mobil cihazlar1 {lizerinden dogrudan etkilesim kurabilmesi, onlarin
ihtiyaclarina ve isteklerine daha hizli ve etkili bir sekilde yanit verilmesine imkan
tanimaktadir. Ayrica, mobil cihazlarin tasmabilirligi ve kisisellestirile bilirligi
sayesinde, markalarin hedef kitlelerini her yerde ve her zaman dogru sekilde
Olcebilmesi de miimkiindiir. Bu nedenle, mobil pazarlamanin gelecekte de giderek
artacagt ve diger pazarlama araglarina kiyasla daha da o©Onem kazanacagi

Oongorilmektedir.

1.6.4. Mobil Reklam Uygulamalari

Mobil reklamcilik, miisterilerin belirli 6l¢iitlere gore segmentlere ayrilmasini
ve mevcut reklam kanallariyla entegre edilmesini saglayarak, CRM igin veri liretimini
ve analizini kolaylastirmaktadir. Bu yenilik¢i firsatlart kullanarak, farkli reklam
stratejileriyle tiiketicilere ulasmak miimkiin hale gelmektedir. Mobil promosyonlar,
reklamlar, sponsorlu oyunlar, SMS kampanyalari, barkodlu SMS ve mobil igerikler
(6rnegin zil sesleri) gibi bir¢cok farklt mobil reklam uygulamasi bulunmaktadir. Ana

mobil reklamcilik uygulamalari asagida listelenmistir (Yildirim, 2010:19).

Kisisellestirilmis Mesajlar: Mobil reklam veritabanindaki kullanicilardan izin
vermis olanlara, kisisel bilgileri dikkate alinarak ihtiyaglar1 ve ilgi alanlarina uygun
mesajlar gonderilmektedir. Bu yontemle profil dzellikleriyle uyumlu kampanyalar ve
promosyonlar sunularak kullanicilara cesitli faydalar saglanmaktadir (Yildirim,

2010:19).

Bu yontemle, mobil reklam veri tabanindaki kullanicilara daha 6zellestirilmis

ve hedef odakli mesajlar gondermek miimkiin olmaktadir. Kullanicilar, ihtiyaglari ve
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ilgi alanlarina uygun kampanyalar ve promosyonlarla karsilastiklarinda daha olumlu

bir deneyim yasarlar ve bu da marka sadakati olusturmada 6nemli bir etkiye sahiptir.

SMS Yarnismalari: Sifreyi Gonder Kazan kampanyalar1 gibi, yarismalar ve
cekilislere katilim igin kullanilan bir yontemdir. Katilimcilar, kisa mesaj yoluyla
gonderdikleri belirli bir kod veya kelime ile kampanyalara katilabilmektedirler
(Yildirim, 2010:19).

SMS yarigsmalari, katilimcilarin aktif olarak kampanyalara katilmalarini tesvik
ederek, markalarin miisteri sadakatini artirmalarina ve potansiyel miisterileri elde
etmelerine yardimer olacaktir. Ayrica, katilimcilarin kisisel bilgileri toplanarak,
markalarin hedef kitleleri hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmalarina ve gelecekteki
pazarlama kampanyalarim1 daha etkili bir sekilde tasarlamalarina olanak

saglayabilmektedir.

Mobil i¢erik / Mobil Medya (gérsel, ses, video): Cep telefonlarinin hemen
her yerde kullanilmasi ve insanlarin telefonlarina biiyiik ilgi gdstermesi, mobil
iceriklerin ve zil seslerinin popiiler hale gelmesine neden olmustur. Markalar ve
isletmeler, bu ilginin farkinda olarak, kendi reklam kampanyalarinda mobil icerikleri
kullanmakta ve iiriinlerine uygun igerikler gelistirerek mobil medyada yer almay1
hedeflemektedirler (Yildirim, 2010:19).

Mobil Uygulamalar: Mobil pazarlama stratejileri icinde marka ve iiriine 6zel
uygulamalar gelistirme trendi hizla yayginlagsmaktadir. Mobil reklam ajanslari,
miisterilerinin ihtiya¢larina uygun olarak 6zellestirilmis uygulamalar gelistirerek, son
kullanicilar ve sirket c¢alisanlarinin  mobil cihazlarindan faydalanmalarini
saglamaktadirlar. Bu uygulamalar, telefon modellerine 6zel olarak gelistirilen daha

geligmis 6zelliklere sahip uygulamalar olarak 6ne ¢ikmaktadir (Yildirim, 2010:20).

Mobil Oyunlar: Mobil pazarlama stratejileri arasinda, markalar ve iiriinlere
0zel olarak tasarlanan mobil oyunlar da yer almaktadir. Bu oyunlara entegre edilen
reklam uygulamalarina "advergaming" denir. Akilli telefon kullanimindaki artis,
mobil oyunlarin uygulama alanin1 daha da genigletmistir. Bu uygulamalarda, interaktif

oyun teknolojileri kullanilarak reklam mesajlar1 tiiketicilere oyun i¢inde
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yerlestirilmektedir. Advergaming'in en biiylik avantaji, tiiketicilerin bir reklam ile
karsilastiginin  farkina varmadan marka veya iirlinle etkilesim kurmalarii

saglamasidir (Elden, 2009:552).

Mobil Uygulamalar: Giiniimiizde mobil cihazlarin popiilerligi ile birlikte,
markalar ve isletmeler 6zel mobil uygulamalar gelistirerek kullanicilarinin ilgisini
cekmeye calismaktadir. Bu uygulamalar, markanin ihtiyaclarina ve hedef kitlelerine
uygun olarak tasarlanmakta ve kullanicilar i¢in kolay ve kullanishh bir deneyim
sunmaktadir. Mobil reklam ajanslar1 da markalar i¢in 6zel uygulamalar gelistirerek,
hedef kitleleriyle daha etkili bir sekilde iletisim kurmalarini saglamaktadir (Yildirim,
2010:20).

CRM-Miisteri Iliskileri Yonetimi: Cep telefonlarindaki uygulamalar
araciligiyla miisteri iliskileri yonetimi, markalarin miisterilerine 6zel kampanyalar
sunmalarina ve satislart artirmalarina yardimer olabilmektedir. Ozellikle kuliip
uygulamalari, markalarin miisterilerine 6zel teklifler sunarak ve hedef Kitlelerini daha
iyl anlayarak marka sadakatini en iist diizeye c¢ikarabilmelerini saglamaktadir

(Yildirim, 2010:20).

1.7. Reklam Cekicilikleri

“Cekicilik, ikna edici iletisimin oldugu her yerde binlerce yildir iizerinde kafa
yorulan bir kavram, bir reklam mesajinin oziinii olugturan, tiiketicinin aklina ve/veya
kalbine seslenen, duygusal ve rasyonel gereksinimlerine yanit vermeye ¢alisan bir
unsurdur” (Bakir ve Elden, 2010:75). Cekiciligin reklam iletisimi iizerindeki 6nemini
anlamak, tiiketicilerin reklam mesajlarina nasil tepki gosterdikleri ve bu mesajlarin
duygusal ve rasyonel ihtiyaglarma nasil yanit verdigini degerlendirmek agisindan

onemli bir konudur.

Reklam terimleri ve kavramlari sozliigiinde, c¢ekicilik olarak tanimlanan sey
tiiketicinin satin aldig {irlin veya hizmetten kazanacag yararlar ifade etmektedir. Bu
yararlar somut olarak lezzetli yemekler, temiz giysilerdir, soyut olarak ise begenilme,

imrenilme gibi duygusal yararlardir. Cekicilik, bir nesnenin, kiginin veya mesajin
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dikkat cekmek, ilgi yaratmak ve etki yaratmak amaciyla hazirlanmis goriiniimiinii

ifade etmektedir (Giilsoy, 1999:24).

Bu ¢ergevede, reklam stratejilerinde ¢ekicilik kullanimu, tiikketicinin hem somut
hem de duygusal beklentilerine hitap etmeyi amaglamaktadir. Bir iiriiniin ¢ekiciligi,
tilkketicinin ihtiyaglarina cevap verebilme, duygusal tatmin saglayabilme ve iiriinle
ilgili olumlu bir alg1 olusturabilme yetenegine dayanmaktadir. Ornegin, bir gida {iriinii
reklamindaki lezzetli goriintiiler, tiiketicinin damak zevkine hitap ederek somut bir
cekicilik olusturabilirken, ayni zamanda aile mutlulugu veya sosyal kabul gibi
duygusal yararlar1 vurgulayarak soyut bir ¢ekicilik yaratabilmektedir. Reklamcilik,
cekicilik kavramini ¢ok boyutlu bir sekilde kullanarak tiiketicileri etkilemeye ve

tiriinleriyle 6zdeslestirmeye ¢alismaktadir.

1.7.1. Rasyonel Cekicilik

Rasyonellik, akilc1 diistinmeye dayali bir kavramdir. Reklamda, izleyicilere
bilgi vermeyle iliskilendirilir. Reklamlar, tiiketicilere marka, iiriin ya da kampanyalar
hakkinda bilgi sunarken rasyonel hale gelmektedir. Bu sayede, reklamlar tiiketicilere
marka, iiriin veya kampanyalar hakkinda bilgi sunar ve akilc1 diisiinmeyi tesvik eder
(Derinozlii 2019:99). Rasyonellik kavrami, reklamlarin izleyicilere bilgi sunma
amaciyla baglantili olarak akilci diisiinceye dayanmaktadir. Reklamlar, tiiketicilere
marka, {lirlin veya kampanyalar hakkinda bilgi sunma siirecini rasyonel bir zeminde
gerceklestirmekte ve izleyicilere bilingli tiiketici kararlar1 almalarini tesvik etmektedir.
Derinozlii'niin belirttigi gibi, reklamlar araciligiyla tiiketicilere saglanan bilgiler,
markalarin, iriinlerin ve kampanyalarin ozellikleri hakkinda bilingli ve akilci
diistinmeyi destekleyerek, tiiketicilerin bilingli se¢imler yapmalarina yardimci
olmaktadir. Bu baglamda, reklamlarin rasyonellikle iliskilendirilmesi, tiiketicilere
bilgi sunmanin Gtesinde, onlar1 bilingli ve akiler tiiketim kararlarina yonlendirme

potansiyelini yansitmaktadir.

Rasyonel ¢ekicilik, tirlin hakkinda bilgi veren ve kullaniciya fayda saglayan
ikna edici mesajlari iceren bir reklam tasarimidir. Bir reklam mesajinda, tliketicinin

verilen mesaji kabul veya reddetme sonucunun ortaya ¢ikabilecek sonuglar1 6n planda
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tutulmaktadir. Bu sekilde, rasyonel ¢ekicilikle hazirlanan reklamlar tiiketicilere tirtin

hakkinda bilgi sunmakta ve onlar1 ikna etmeyi amaclamaktadir (Kotler 2002:12).

Rasyonel ¢ekicilikler hakkinda birgok ¢alisma literatiirde bulunmaktadir. Bu
cekiciliklerin siniflandirilmasinda, Pollay, Davies ve Moriarty'nin Onerdikleri ii¢

calisma 6n plandadir.

Pollay’in reklam c¢ekicilikleri listesi 42 tanimlamast,

CEKICILIK TANIMLAMASI
Etkililik Uygun, yararli, pratik, konforlu
Dayaniklilik Uzun 6miirlii, hizli, kolay
Elverislilik Becerikli, hizli, kolay
Stsluliik Giizel, dekoratif, siislii
Ucuzluk Ekonomik, ucuz, degerli, degersiz
Pahalilik Zengin, degerli, sik
Farklilik Biricik, nadir, alisiimamus,
Popiilerlik Yaygin, iyi bilinen, diizenli, siradan
Geleneksellik Klasik, tarihsel, nostaljik
Modernlik Yeni, ¢cagdas, gelismis, kalkinmig
Dogallik Hayvanlar, sebzeler, mineraller, ¢iflikler,
Teknoloji Fabrikasyon, kesif, arama,
Bilgelik Bilgi, egitim, zeka, merak, farkindalik, uzmanlik
Sihir Mucize, mistik, gizem, mitsel 6zellikler
Verimlilik Basar, kariyer, kisisel gelisim, ylikselme hirs1
Dinlenme Emeklilik, tatil, gezi, aylaklik
Zevk Eglence, giilme, mutlu olma, festivaller
Olgunluk Yetiskinlik, orta yas, emeklilik
Genglik Geng olmak, cocuklar, bebekler
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Emniyet Dikkatli olmak, yaralanma, garanti
Uysallik So6z dinler, vefali, sorumlu, evcil
Ahlaklilik insaniyetli, diirtist, dindar, kendini adamig
Namusluluk Cocuksu, agir basli, masum, saf
Tevazu Igten, miitevazi, sabirsiz
Sadelik Dogal, icten, alalede, basit
Narinlik Hassas, sefkatli, gosterigsiz, nazik
Macera Heyecan arama, cesaret, korkusuz
Yabanilik Ilkel, vahsi, dogal, kabaday1
Serbestlik Dogal, kaygisiz, aldirigsiz, tutkulu
Gelisigiizellik Sirasiz, diizensiz, darmadagin, karmasik
Kendini begenmislik Sosyal olarak arzu edilir bir goriiniis, glizellik
Cinsellik Erotik iligkiler, 6piisme, el ele tutugsma
Bagimsizlik Kendi basia bir seyler yapma, kendine giivenme

Giivenilir olma

Sirdas, haysiyetli, emin, sogukkanli

Statii Imrenme, prestij, rekabet, sosyal durum
Yakin iligki Kabul edilme, yasitlar, meslektaslar, sosyallik
Bakip yetistirmek Hediye vermek, desteklemek, korumak
Imdada yetismek Minnettarlik
Topluluk Toplumla iligki kurmak, kamu ruhu, ulusal kimlik
Saglikli olma Saglik, gii¢, canlilik, kuvvet, aktif
Diizen Tertip, diizen, temiz, tatli kokular

Tablo 2 Pollay'in Reklam Cekicilikleri Tanimlamalar:
(Kaya, 2019:30-31 Akt Albers-Miller Ve Gelb, 1996:59-61).

Davies’in ¢ekicilik siniflandirmasi;

CEKICILIKLER

UYGULAMALAR REKLAM HEDEFLERI
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Kontrol listesi

Soru ve cevap

Bilgilendirici Haberler Farkindalik
Betimleyici metinler
Duyuru
Uriine ilgi uyandirma
Neden gosterme
Ayricalikli olma
Taniklik
Unlii kisiler
Giivenilirlik
Kanit Referans grup .
Inanirhilik
Uzman
Ticaret birligi
Sav/iddialar
Marka asinaligt Cingillar Farkindalik/gliven verme
Temalar
£ Ruh hali Uriine arzu yaratma
Duygulandirici RS . . ..
Yasamdan bir kesit Urliniin tercvlh edilmesinin
saglama
Numuneler
Indirim
) Kiralama teklifleri .
Tesvik Urlin ilgisi/satin alma

Opsiyonel sartlar
Miktar kisithigt

Kolaylastiricilar

Tablo 3 Davies'in Reklam Cekicilikleri Siniflandirmast (Cemoglu, 2019:82 Akt Davies, 1993:51).

Moriarty’nin ¢ekicilik siniflandirmast;

1. Acgozliilikk: Para, servet, materyalizm, zengin olma

2. Estetik: Hos, giizelligini artirma

3. Arzu: Zevk, asiri isteklilik

4. Baglanti-iliski: Bir guruba ait olma
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5. Tutku: Basari, tistesinden gelme, kendine giiven
6. Cekicilik

7. Kacinma

8. Temizlik

9. Konfor

10. Rahatlik, Kolaylik

11. Ekonomi

12. Verimlilik

13. Egoizm: taninma, onaylanma, gurur, statii, prestij
14. Saglik

15. Kimlik: Sayginlik, rol model

16. Liiks

17. Mantikli Tegvikler

18. Vatanseverlik

19. Sorumluluk

20. Giiven ve giivenlik

21. Duygusal hazlar: dokunma, tatma, koklama, duyma, goriis
22. Cinsellik

23. Tutumluluk

24. Duygusal ¢ekicilikler:

i.Heyecan

it.Korku: Tehlike, kisisel kaygilar

iii.Aile: sevgi, koruma iv.Sugluluk

v.Nostalji

vi.Haz: onur, mutluluk, nese, eglence

vii.Kesinlik

viii.Gurur

ix.I¢ rahatlatma
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Tablo 4 Moriarty'nin Cekicilik Siniflandirmas: (Kaya, 2019: 32-33 Akt Moriarty, 1991:76).

1.7.2. Duygusal Cekicilik

Duygusal ¢ekicilikler, reklamlar tarafindan kullanilan bir yontemdir.
Tiiketicilerin duygularina hitap ederek onlar1 satin alma eylemine ikna etmeyi
amaclamaktadir. Bu c¢ekicilikler, sevgi, sefkat, korku, 6fke, endise ve heyecan gibi
duygular1 kullanarak tiiketicilerin duygularini etkilemeye ¢alismaktadir. Bu yontem,
mantik ve duyulara hitap eden reklamlardan farkli olarak, sadece tiiketicilerin
duygularina yoneliktir (Gtilsoy 1999:175). Reklam stratejilerinde duygusal
cekiciliklerin kullanilmasi, tiiketicilere duygusal bir bag kurarak onlari satin alma
eylemine yonlendirme amacini tasimaktadir. Bu ¢ekicilikler, sevgi, sefkat, korku,
ofke, endise ve heyecan gibi temel duygulari kullanarak tiiketicilerin duygusal
tepkilerini etkilemeye calismaktadir. Giilsoy'un belirttigi gibi, bu yontem sadece
tilkketicilerin duygusal yanitlarina odaklanarak, mantik ve duyulara hitap eden
reklamlardan ayrilmaktadir. Duygusal ¢ekiciliklerin basarisi, tiiketicilerin marka veya
tiriinle duygusal bir bag kurmalarini saglayarak uzun vadeli miisteri sadakati olusturma

potansiyelini yansitmaktadir.

Hedef kitleye yonelik yapilan reklamlarda duygusal cekicilikler, ask, nese,
korku, cesaret, mutluluk gibi duygulari harekete gecirmeyi amaglamaktadir. Bu
duygular1 kullanarak tiiketicileri ikna etmeye ¢alismaktadir. Bu yontem, Bettinghaus
ve Cody tarafindan 1987 yilinda aciklanmistir ve reklamlarda siklikla

kullanilmaktadir.

1.7.3. Mizah Cekiciligi

Reklamcilik agisindan 6nemli bir amag, hedef kitleyi dikkatini ¢ekmektir.
Dikkat ¢ekmeyen bir reklam izlenme oranini azaltmakta ve izleyenler tarafindan
yeterli ilgi gormemektedir. Bu nedenle, reklamcilar siklikla mizah, korku ve cinsellik
gibi cekicilikleri kullanmaktadir. Bu ¢ekicilikler dikkat cekme sansini arttirir, ancak
baz1 riskler de igerir ve bu nedenle gittikge daha fazla kullanilmaktadir. Ote yandan,
reklamlarin amaci sadece dikkat ¢ekmek degil, ayn1 zamanda seyirciye bir anlam

iletmektir. iletilmek istenen anlam iiriin, hizmet veya hedef kitlenin dzelliklerine gore



25

degisebilmektedir. Bu nedenle, reklamlarin hedeflerine ulasabilmeleri i¢in ilk olarak
seyirci dikkatini ¢ekmeyi, ikinci olarak da seyirciye anlami dogru bir sekilde iletmek
ve onu ikna etmek hedeflenmektedir. Mizah, bu hedefleri gergeklestirmeye yardimci
olabilecek bir ¢ekiciliktir. Mizah ve reklam arasindaki iliski reklamlarin izlenme

oranini arttirmaya yardimci olabilmektedir (Elden ve Bakir, 2010:215).

Mizah reklamlar, izleyicileri eglendirerek daha iyi hatirlanir ve daha etkili
olabilmektedirler. Bu nedenle, reklamlar1 daha g¢ekici ve etkili hale getirmektedir.
Insanlarin aklinda kalicilign yakalan anlar insanin duygusal anlamda yiikseldigi
anlardir. Bundan sebep reklam ¢ekiciliklerinin kullanimi 6nem arz etmektedir. Bundan

en 6nemli ¢ekicilik de mizah ¢ekiciligidir.

1.7.4. Korku Cekiciligi

Korku, temel duygularimizdan biridir. Ilk insan bu yana toplumsallasma
yoluyla birlikte ortaya ¢ikmistir. Giiniimiizde ise, toplumsallagsmanin bir sonucu olarak
her alanda kendini gostermektedir. Korku, okulda 6grenim goren 6grencilerin zarar
gérmemesi icin takilan giivenlik kameralarindan, hastanelerde ortaya ¢ikan viriislere
kadar, tiikettigimiz gidalardan giydigimiz giysilere, igtigimiz sudan soludugumuz
oksijene kadar hayatimizin her alaninda korkunun esintileri mevcuttur. Bu nedenle,
korku duygusu baskin olmaya baslamis ve giivenligi saglama amaciyla olusturulan

pazar gittikge geligsen bir sektor haline gelmistir (Furedi, 2017:27).

Korku duygusu, ilgi ¢ekici bir konudur ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeyi
kolaylastirir. Bu nedenle, reklamlarin basarili olma sansini arttirir. Ancak korku
cekiciliginin kullaniminin bir dezavantaji da vardir: tiiketicilerde olumsuz duygular
uyandirabilir ve onlar reklamdan sogutabilmektedir. Bu nedenle, reklamcilar korku
cekiciligini dogru bir sekilde kullanmali ve tiiketicilerin olumsuz duygularini tetikleme
riskini azaltmalidir. Ayrica, korku ¢ekiciliginin kullaniminin yasal sinirlar1 da vardir

ve bu sinirlar1 agmamak gerekmektedir.

1.7.5. Cinsel Cekiciligi

Cinsellik, reklamlarda neredeyse tiim reklam tiirlerinde sik¢a kullanilan bir

cekiciliktir. Bu ¢ekicilik, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeyi ve iiriinii akilda kalict hale
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getirmeyi amaglamaktadir. Bakir (2013:15) bu konuda bilgi verir ve cinsellik, ilgi

olsun ya da olmasin, reklamlarin ¢ekicilikleri arasinda yer almaktadir.

Reklam cekicilikleri iizerine arastirma yapan Zengin’e (2017:51) gore;
“Arastirmalar cinsellik ¢ekiciligini kullanmayan reklamlarin, kullananlara gére daha
etkili oldugunu koymaktadir”. Insanlar icin cinsellik ilgi ¢ekici bir konudur.
Tiiketicilerin duygularin1 uyandirir ve tiiketicilerin ilgisini rahatlikla ¢ekebilmektedir.

Boylelikle zihinlerde daha kalici olarak yer almaktadir.

1.8. Reklam Cekiciliklerinin Reklamlar ’da Kullanim Amaci

Insanlar dogalar1 geregi duygusal varliklardir. Bu durumun bilincinde olan
reklamcilar, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek, mesajlarini etkili bir sekilde iletmek,
hafizalarda uzun siire yer etmek ve eyleme gecirmek amaciyla cesitli ¢ekicilik
unsurlart kullanarak reklam stratejileri gelistirmiglerdir. Reklamcilik literatiiriinde
siklikla karsilagilan g¢ekicilik kavrami, tliketicilerin fiziksel, psikolojik, duygusal ve
toplumsal ihtiyaglarina hitap eden, tiriin veya hizmete dikkat ¢eken, ilgi uyandiran ve
tilkketici davranislarini etkileyen bir ikna araci olarak tanimlanir (Elden ve Bakar, 2010:

7).

Reklam ¢ekiciligi, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek, onlar1 ikna etmek ve markaya
kars1 olumlu bir tutum olusturmak amaciyla tasarlanan reklam ¢alismalarini ifade eder
(Salmonova, Cevik Ergin ve Yilmaz Sert, 2018: 213). Bu baglamda cekicilik,
tiikketicilerin duygusal ve rasyonel istek, ihtiya¢ ve beklentilerine hitap ederek dikkat
cekmeyi, ilgi uyandirmay1 ve ikna etmeyi hedefleyen temel bir reklam unsurudur.
Cekicilik unsurlari, tiiketicilerin ortiik ve agik arzularini harekete gecirebilecek, ilgi ve
motivasyonlarini reklam mesajina yonlendirecek 6geler olarak iglev goriir (Sener ve

Uztug, 2012: 154).

Markalar, hedef kitlelerini etkilemek ve {iriinlerini satmak amaciyla reklam ve
tanitim metinlerinde belirli ¢ekicilik unsurlarin1 kullanirlar. Moriarty'ye (1991) gore
cekicilik, reklam mesajlarinin olusturulmasinda temel belirleyicilerden biri olup,
markalarin riinii tiiketiciler nezdinde konumlandirmasinda onemli bir rol oynar.

Welss, Burnett ve Moriarty (1992), ¢ekiciligi hedef kitlede iirtin algisini cazip ve ilgi
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cekici kilan bir 6zellik olarak kavramsallastirmis ve reklam mesajlarinin tiiketicileri
irlinli satin almaya yonlendirmesi gerektigini belirtmislerdir. Davies (1992) ise
cekiciligi, reklam1 yapilan iiriine karst mantik veya duyguya dayali olarak dogrudan
ve dolayli bir kavram olarak tanimlarken, Russell ve Lane (1996) cekiciligi, tliketiciyi
reklam ile harekete geciren bir motivasyon kaynagi olarak ifade etmislerdir (Akt.
Yilmaz, 2000). Tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve iiriine yonelik ikna etmek amaciyla
kullanilan ¢ekicilik, reklamin tiiketicilere sagladigi bir motivasyon kaynagi olarak
karsimiza ¢ikar. Markalar, iiriinlerinin reklamini yaparken tiiketicilerin dikkatini
cekmek ve onlar1 ikna etmek amaciyla ¢ekicilik unsurlarini kullanarak, tiiketicileri

liriini satin almaya yonlendirmektedirler.

1.9. Reklamda Cekiciligin islevleri

Rekabetin yogun oldugu giinlimiiz is diinyasinda, basariya ulagmak isteyen
markalarin, Oncelikle rakiplerinden ayrisarak fark yaratmalar1 gerekmektedir.
Isletmeler ve tiiketiciler agisindan vazgecilmez bir gereklilik olan bu farklilasma
ihtiyact, {iirlin ve hizmetlerin reklamlarinda da belirgin bir sekilde kendini
gostermektedir. Reklamlar, markalarin hedef pazarinda benzer {iriinler arasinda
farkindalik olusturmak ve tiiketicilerin zihinlerinde kalici bir yer edinmek i¢in ¢esitli
ikna ve anlatim yontemlerini kullanir. Bu baglamda, reklam ¢ekicilikleri, bu anlatim
bicimlerinden biridir. Reklamlar, hedef kitlenin fizyolojik, psikolojik, sosyolojik ve
toplumsal tiim ihtiyaglarina yanit vermeyi amaclarken, alicinin zihnine girme, tutum
degisikligi yaratma ve tiiketim tercihlerini etkileme safhasinda bu gekiciliklerden
yararlanir. Bu siirecte, tiiketicilerin ilgisini ¢cekmek ve basariya ulasmak icin dogru

zamanda dogru ¢ekiciliklerin belirlenmesi gerekmektedir (Becan, 2014:139-140).

Reklam ¢ekiciliklerinin kullanimi, reklamlarin ¢esitli amaglarina hizmet eder.
Bu amaglar, oncelikle tiiketicinin dikkatini ¢cekmek, ardindan iiriine ya da markaya ilgi
uyandirmak, alicitya reklama konu olan {irlin hakkinda bilgi vermek, tanimirlik ve
bilinirlik olusturmak, olumlu marka imaj1 insa etmek ve hedef kitleyi {irlinii satin
almaya ikna etmeyi kapsamaktadir (Sahin, 2014:5). Reklam ¢ekicilikleri, tiikketiciyi
ihtiyaclar1 dogrultusunda harekete gecgiren bir itici gii¢ olarak kullanilmaktadir.

Yemek, giyinmek, korunmak ve gilivende olmak insanin temel gereksinimleridir.
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Piyasaya sunulan her iiriin, bu gereksinimleri daha iyi, daha faydali ve daha konforlu
bir sekilde karsilamay1 hedefler. Bu noktada, reklamlarin gorevi, tiikketicide s6z konusu
irlinlere ve hizmetlere yonelik istek ve arzu olusturmaktir. Bu amagla kullanilan
reklam ¢ekicilikleri, hedef kitlenin ihtiyaglarina, ikna kuramlarmma ve psikolojik
arastirmalara dayanmaktadir. Duygusal ya da rasyonel reklam ¢ekiciliklerinin, reklami
yapilan iirlin ve hizmetlere yonelik arzuyu satin alma eylemine doniistiirebilmesi i¢in

aliciy1 ikna etmesi gerekmektedir (Cakar, 2009:8).

Fowles, reklam mesajlarinda kullanilan ¢ekicilikler ile alicinin gereksinimleri
arasindaki iligkiye dikkat c¢ekmis, bu gereksinimlerin cekicilik olarak mesajlara
yerlestirildigini belirtmistir. Fowles'a gore, reklamda kullanilan baglica gereksinimler

sunlardir:

Seks Gereksinimi: Cinsellik, reklamcilikta en ¢ok kullanilan c¢ekicilikler
arasinda basta gelmektedir. Her ne kadar cinsellik ¢ekiciliginin reklamlarda kullanimi
ve hedef kitle iizerindeki etkisi tartismali olsa da cinselligin vazgeg¢ilmez bir ¢ekicilik
oldugu diisiiniilmektedir. Ancak, cinselligin duygusal c¢ekiciligi artirmasi1 yaninda,
zaman zaman reklami yapilan iirlin hakkinda bilginin ikinci planda kalmasina ve

olumsuz marka ¢agrisimlarina yol agabilmektedir.

Baglilik Gereksinimi: Reklamlarda sikc¢a kullanilan bu gereksinim, bir kiginin
bagka birine karsi baglilik gelistirme ihtiyact olarak kendini gosterir. Dostluk,
arkadagslik, is birligi yapma, takdir kazanma ve grup ici baglar gelistirme gibi temalar,
bu gereksinimi temsil eder. Ozellikle biiyiik sehirlerde yalnizlik hissi artmakta ve
manevi duygularin azalmasiyla birlikte, bireyler baskalariyla birlikte olma ihtiyaci
duymaktadir. Bu baglamda, iriin ya da hizmetlerin reklamlarinda baglilik
gereksinimine yer verilmektedir. Ornegin, bir kahve markasinin sicak kahvelerini
keyifle yudumlayan bir grup arkadasin yer aldigi reklami, bu gereksinimin kullanimina

ornek olabilir.

Tlgi Gosterme Gereksinimi: Bu gereksinim, ¢ocuklara, yaslilara, hayvanlara

ve savunmasiz varliklara karst duyulan yardimcei olma, besleme, sefkat gdsterme gibi
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hislere karsilik gelir. Reklamlarda sevimli hayvanlar ve kii¢iik ¢ocuklarin kullanimu,

reklam mesajlarinin masumiyetine ve safligina génderme yapar.

Rehberlik Gereksinimi: Kisiler, baskalarindan ilgi ve destek gorme,
gerektiginde yardim alma ve uzman kisiler tarafindan yonlendirilme ihtiyaci duyarlar.
Bu gereksinimi karsilamak amaciyla, reklam mesajlarinda alaninda uzman kisiler

kullanilir.

Siddet Gereksinimi: Giinliikk yagsamin aksakliklar1 ve baskilari, kisilerin 6fke
biriktirmesine ve siddet egilimlerine yol acar. Ancak siddet hos goriilmez. Bu nedenle,
reklamcilar tiiketicide katarsis etkisi yaratacak sekilde, bosalma ve rahatlama
ihtiyaglarim karsilayan mesajlar kullanirlar. Ornegin, Exxon'un "deponuzda bir kaplan

var" slogani, hedef kitlenin agresif duygularina dokunur.

Basarma Gereksinimi: Basar1 ihtiyaci, kisilerin siirekli daha 1iyiyi
hedeflemelerini ve miicadele etmelerini saglayan bir giictiir. Bu gereksinim, reklam
mesajlarinda, markayla iliskilendirilerek kullanilir. Ayrica, basarili ve taninmis

kisilerin reklamlarinda yer almasi da bu gereksinimi destekler.

Hiikmetme Gereksinimi: Digerlerini kontrol altinda tutma arzusu yaygindir.
Kisiler, etrafindakileri gézetme, koruma ve onlara soziinii dinletme istegi tasir. Bu
gereksinime hitap eden reklamlar, 6rnegin Pirelli'nin "Kontrolsiiz gii¢, giic degildir"

slogani, hedef kitlenin hiikkmetme istegini tetikler.

Itibar ve Sayginlik Gereksinimi: Bazi reklamlarda, markanin itibar ve prestij
kazandiracagi mesaj1 verilir. Ornegin, American Express Card’in “Kim oldugumu

biliyor musun?” slogani, kart1 kullananlarin daha itibarli hissetmesine vurgu yapar.

Dikkat Cekme Gereksinimi: Dikkat cekmek ve ilgi géormek, bir¢ok kisinin
ortak arzusudur. Kozmetik, moda ve tekstil reklamlari, bu gereksinimi hedefler. Bu tiir

reklamlarda, dikkat ¢ekici mesajlar kullanilir.

Ozerklik Gereksinimi: Ozerklik, bagimsiz karar verme ve kendi kendine
yetebilme yetenegidir. Bireyler, bazen kendilerini bagimsiz hissetmek isterler.

Ornegin, L’Oreal’in “Sen buna degersin” slogani, bu gereksinimi hedefler.



30

Kagis Gereksinimi: Biiyiik sehirlerdeki stres ve yalmizlik, bireylerde kacis
ihtiyac1 yaratir. Reklamlar, kisilerin bos zaman yaratma ve kendilerini daha 6zgiir

hissetme gereksinimlerine hitap eder.

Giivende Hissetme Gereksinimi: Gilivenlik, insanin en temel
gereksinimlerinden biridir. Ozellikle sigorta, emlak ve ingaat sirketleri, alicinin bu

gereksinimine hitap ederek, giivenlik vaat eden mesajlar sunar.

Estetik Duyarhik Gereksinimi: Alicilar, reklamlarin estetik goriinlimlerine
onem verirler. Estetik 6geler, reklamin dikkat ¢ekiciligini ve ikna ediciligini artirir.

Reklamlarin gorsel sanatlarla olan yakinligi da buradan gelmektedir.

Merak Giderme Gereksinimi: Insanlar, etraflarinda olup bitenlerden
haberdar olma ihtiyacindadir. Bu gereksinim, reklamlarin dikkat ¢ekme ve basari
sansini artirir. Reklam mesajlarinda merak uyandiran sdylemler, reklamin etkisini

giiclendirir.

Fizyolojik Gereksinimler: Insanmn temel fizyolojik ihtiyaglari, yeme i¢gme
sektoriindeki iirtinlerin reklamlarinda kullanilir. Bu reklamlarda 6zel ¢ekim agilar1 ve

ses unsurlari, {irline kars1 ¢ekicilik yaratir (Becan, 2014:148-152).

Ozetle, rekabetin yogun oldugu pazarlarda, reklam veren markalar, mesaj
karmasas1 i¢inde One ¢ikabilmek i¢in reklam cekiciliklerinden yararlanmaktadir
(Becan, 2014:154). Etkili bir reklam olusturmak igin dncelikle hedef kitlenin ihtiyag
ve gereksinimlerinin belirlenmesi gereklidir. Reklam mesajinin igeriginde
kullanilacak dogru g¢ekiciliklerin belirlenmesi ise sonraki asamadir (Akyol, 2011:33).

Bu baglamda, reklamda yer alan ¢ekicilik tiirlerine

1.10. Reklameihikta Cekiciligin Boyut ve Ozellikleri

Elden ve Bakir'a (2010) gore reklamcilikta kullanilan cekicilikler, tiiketicinin
bir liriinli satin alma veya almama kararindan kaynaklanan soyut ya da somut
yararlarin temeline dayanir. Bu g¢ekicilikler, tiiketicilerin fiziksel, psikolojik ve
toplumsal gereksinimlerine hitap eder. Temel amagclari, reklami1 yapilan iiriine,

hizmete ve hatta reklamin kendisine dikkat ¢ekmek, ilgi ve arzu uyandirmak ve
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boylece tiiketici tutum ve davranislarini etkilemektir. Cekicilikler, bilingli giidiileme
araclar olarak kullanilir. Bu siiregte rasyonel ve/veya duygusal ikna yontemlerinden

faydalanirlar.

Reklam ¢ekiciliklerinin bir diger islevi, reklam uygulamalarinin ve reklami
yapilan iiriin veya hizmetlerin rakiplerinden farklilagsmasimna yardimci olmaktir.
Reklamin 6zii ve benimsenen yaklasimi yansitmak adina ¢ekicilikler kritik bir rol
oynar. Yaratici reklam uygulamalari, daha 6nceden belirlenmis mesaj ¢ekiciliklerine

gore sekillenir ve bir reklamda birden fazla ¢ekicilik ayn1 anda kullanilabilir.

Reklam c¢ekicilikleri, hedef kitle 6zellikleri, reklami1 yapilan iiriin ya da
hizmetler i¢in alinmis konumlandirma kararlari, firma politikalari, pazarlama ve
reklam hedefleri, yaratici stratejiler, medya stratejileri ve farkli reklam mecralariyla

uyum i¢inde olmalidir.

Literatiire bakildiginda, ¢ekicilik kavrami i¢in ortak bir tanim gelistirilemedigi
goriilmektedir. Ancak, ¢ekicilik tiirleri arastirmacilarin genis bir olgilide ilgi alanini
olusturmaktadir. Ornegin, Pollay’m 1983 yilinda yaptig1 ve tiim ¢ekicilik (appeal)
tiirlerini 42 kategori altinda toplayip tanimladig1 calismasi, sonraki arastirmalara da
onemli Olgiide yon vermistir (Albers-Miller ve Gelb, 1996:58). Bu tiir ¢ekicilik

siniflamalari, konuyu daha anlasilir hale getirmek adina biiyiik bir katki saglar.

1. Tiketici Yararlari: Cekicilikler, tiikketicinin bir {rlinii satin alma ya da
almama kararinda elde edecegi ya da kaybedecegi yararlarin temelini olusturur. Bu

yararlar somut veya soyut olabilir.

2. Fiziksel, Psikolojik ve Toplumsal Gereksinimler: Reklam ¢ekicilikleri,
tiiketicilerin bu {i¢ temel gereksinimine hitap eder. Fiziksel ihtiyaglar genellikle saglik
ve rahatlikla, psikolojik ihtiyaglar ise gliven ve duygusal tatminle ilgilidir. Toplumsal

gereksinimler ise aidiyet ve prestij arayistyla iliskilidir.

3. Dikkat ve Ilgi Cekme: Cekicilikler, reklam1 yapilan iiriine veya hizmete

dikkat ¢ekmek, ilgi uyandirmak ve tiiketici tutum ve davranislarini etkilemek amaci
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tagir. Bu, bilin¢li bir giidiileme siirecidir ve tiiketici davraniglarin1 degistirmek veya

yonlendirmek i¢in kullanilir.

4. Rasyonel ve Duygusal ikna: Cekicilikler, rasyonel ve duygusal ikna
stireclerinden faydalanir. Rasyonel cekicilikler, {iriiniin 6zellikleri ve faydalari
hakkinda bilgi verirken, duygusal cekicilikler, tiiketicinin duygusal tepkilerini

harekete gecirir.

5. Rekabet ve Farklilasma: Reklam ¢ekicilikleri, reklami yapilan {iriin ya da
hizmetlerin rakiplerinden farklilagsmasina yardimci olur. Bu, markanin rekabet avantaji

elde etmesini saglar.

6. Yaratict Reklam Uygulamalari: Cekicilikler, reklamlarin temelini olusturur
ve yaratici reklam uygulamalar1 bu ¢ekiciliklere gore sekillenir. Bir reklamda birden

fazla ¢ekicilik kullanilabilir ve bu, reklamin etkisini artirir.

7. Uyumluluk ve Strateji: Cekicilikler, hedef kitle, iirlin veya hizmetin
konumlandirma stratejisi, firma politikalari, pazarlama ve reklam hedefleri, yaratici ve
medya stratejileri ile uyumlu olmalidir. Bu, reklamin etkinligini artirir ve mesajin daha

etkili bir sekilde iletilmesini saglar.

Cekiciliklerin siiflandirilmasi, reklam stratejilerinin belirlenmesinde biiyiik
onem tasir. Pollay’in 1983 yilinda yaptigi calisma, cekiciliklerin nasil kategorize
edilecegi konusunda onemli bir referans noktasidir. Pollay, ¢ekicilikleri 42 farklh
kategori altinda toplamis ve bu siniflandirma, sonraki arastirmalar i¢in 6nemli bir
kaynak olmustur. Cekiciliklerin bu sekilde kategorize edilmesi, konunun daha anlagilir
hale gelmesine yardimei olur ve reklam stratejilerinin gelistirilmesinde yol gosterici

olur.

Rekabetin yogun oldugu pazarlarda, reklamlarin etkili olabilmesi i¢in dogru
cekiciliklerin kullanilmas1 hayati Oneme sahiptir. Hedef kitlenin ihtiya¢ ve
gereksinimlerinin dogru bir sekilde belirlenmesi ve bu gereksinimlere uygun

cekiciliklerin secilmesi, reklamin basarisinda 6nemli bir rol oynar. Cekiciliklerin hedef
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kitle ile uyumlu olmasi, markanin rekabet avantaji elde etmesini saglar ve tiiketici

tizerinde istenilen etkiyi yaratir.
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IKINCI BOLUM
OYUN VE MOBIL OYUN
2.1. Oyun Kavramm

Oyun, en yalin haliyle, belirli bir zaman ve mekan igerisinde, kurallar
cergevesinde, goniillii olarak yapilan ve ciddiyetten uzak bir aktivitedir. Ayrica, ciddi
bir duruma hazirlik 6zelligi de gostermektedir. Fink’e gore, oyunun amaci degil,
amacla birlikte elde edilen zevk onemlidir (Fink, 2015:311).Bu tanim, oyunun sadece
bir aktivite olmadigini, aym1 zamanda bireylerin sosyal, duygusal ve bilissel
becerilerini gelistiren ve onlar1 ciddi durumlara hazirlayan bir deneyim oldugunu
gostermektedir. Bu baglamda, oyunun amaci degil, amagcla birlikte elde edilen zevk
onemlidir. Bu, oyunun sadece bir aktivite olmadigini, ayn1 zamanda bireylerin diinyay1
kesfetmelerine, sosyal, duygusal ve biligsel becerilerini gelistirmekte olup ve sosyal

beceriler gelistirmelerine yardimci olmaktadir.

Oyun, insanlik tarihinin baslangicindan bu yana, bireylerin yasaminda énemli
bir rol oynamistir. Cocukluktan yetiskinlige kadar, oyun, yasamin unutulmaz
anlarindan birini olusturur ve genellikle hayatin en keyifli anlarindan biri olarak kabul
edilmektedir. Her yas grubundan insanlarin gesitli ihtiyaglarini karsilamak i¢in zaman
zaman oyun oynadiklart bilinmektedir. Bu, oyunun evrensel bir etkinlik oldugunu
gostermektedir. Oyun, yetiskinler tarafindan da oynanmasina ragmen, genellikle
cocuklarla iligkilendirilen bir kavramdir. Bu, ¢ocuklarin oyun oynarken 6grendikleri
ve deneyimledikleri seylerin, yetiskinlikte karsilastiklar1 durumlarla nasil basa
¢ikmalar1 gerektigi konusunda onlara yardimci oldugunu gostermektedir. Oyun,
cocuklarin diinyay1 anlamalarina ve i¢inde yasadiklar1 topluma uyum saglamalarina
yardimc1 olmaktadir. Oyun, en basit haliyle, keyif almayi, mutluluk hissetmeyi ve bos
zamani degerlendirmeyi iceren bir aktivite olarak tanimlanmaktadir. Ancak, oyunun
sadece eglence amacgh bir etkinlik olmadigini, ayn1 zamanda bireylerin sosyal,
duygusal ve biligsel becerilerini gelistirdigini de belirtmek 6nemlidir. Oyunun,
cocugun gelisiminde hayati bir rol oynadig1 ve ¢ocugun fiziksel ve psikolojik sagligina
onemli faydalar sagladigi bilinmektedir. Oyun, ¢ocuklarin diinyay1 kesfetmelerine,

yeni beceriler 6grenmelerine ve sosyal beceriler gelistirmelerine yardimci olmaktadir.
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Bu nedenle, oyunun cocuklarin gelisimindeki Onemi, ebeveynler ve egitimciler

tarafindan siklikla vurgulanmaktadir (Atik ve Biricik, 2021:4).

Sozlikler ve diger kaynaklarda oyunla ilgili yapilan tanimlar genellikle
yetigkinleri kaplamaktadir. Merriam-Webster Sozliigii’'nde oyun, “Cocuklarin bazen
belirli kurallara gore, bazen de kendi isteklerine gore gerceklestirdikleri eglence tiirii
etkinlikler.” seklinde tanimlanmistir. Oxford Ingilizce S6zliigii'nde oyun, “Eglenceli
bir bicimde gerceklestirilen fiziksel aktiviteler; ozellikle c¢ocuklar veya kiiciik
hayvanlar arasinda spontane olarak olusan hareketler.” seklinde agiklanmistir. TDK
Giincel Tiirkce Sozliigii'nde ise oyun, “Belli kurallar1 olan, yetenek ve zekay:
gelistiren, keyifli zaman gegirmeye yardimci olan eglence.” seklinde ifade edilmistir

(Albayrak, 2015:25).

Bu tanimlarin ortak noktasi, oyunun genellikle ¢ocuklarin katilimi, kurallara
baglilik ve eglenceyle iligkilendirilmesidir. Ancak, oyunun sadece ¢ocuklar arasinda
degil, yetigkinler arasinda da farkli bigimlerde ve amaglarla gerceklestirilebilecegini
diisinmek 6nemlidir. Yetigkinler arasinda rekabet, strateji gelistirme veya toplumsal
etkilesim amaciyla yapilan oyunlar da 6nemli bir yer tutmaktadir. Ayrica, oyunun
sadece eglence degil, ayn1 zamanda yetenekleri ve zekay1 gelistirme amacina hizmet

ettigi vurgulanmaktadir.

2.1.1. Oyun Ozellikleri

Oyun vyapisi, literatiirde farkli disiliniirler tarafindan ifade edilen c¢esitli
Ozelliklere sahiptir. Ancak, bu o6zellikler arasinda ortak noktalar bulunmaktadir.
Oyuncularin genellikle rekabet ortami1 ve ¢esitli duygular aradigi bir noktada birlesir.
Oyun i¢inde bulunmak, bireye haz verir ve bu hazin temeli, oyunun sinirli bir siire
icinde gerceklesmesi ve kendine 6zgii bir diinyada yasanmasiyla iliskilidir. Birey,
oyun i¢inde gelistirdigi hareket ve etkinliklerle oyuna egemen olur, bu da bireyde haz
duygusunu tetiklemektedir. Haz uyaricilari, organizmada i¢ dengeyi saglar; bu dengeyi
bozan ise aci uyaricilaridir (Kogyigit vd, 2007:335). Oyunun yapisal ozellikleri,
rekabet ortami, duygusal deneyimler ve bireye haz veren unsurlar tlizerindeki
literatlirdeki diisiince akimlar1 incelendiginde, oyunun bireyin i¢sel denge ve

memnuniyetine katkida bulundugu goriilebilmektedir.
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Oyunda katilimcilart zorlayan belirli kurallar ve o6zellikler bulunmaktadir.
Oyunu ¢ekici ve 6nemli kilan unsurlar genellikle bu kurallar ve 6zelliklerdir. Oyunun

karakteristik ozellikleri su sekilde siralanabilir:

. Oyuncunun oyunun i¢inde bulunmasi i¢in herhangi bir zorunluluk
bulunmamakla birlikte, bu 0zelligin kaybedilmesi oyunun cazibesini ve keyif

vericiligini azatabilmektedir.

. Oyun, kendiliginden ortaya g¢ikar ve genellikle mutluluk ve rahatlik
saglamaktadir.

. Oyunda belirlenmis zaman sinirlar1 ve kurallar mevcuttur.

o Gergek yasamdaki kurallarin oyunda gegerliligi yoktur; sadece oyunun

kendi i¢inde belirlenmis kurallarina uyulmaktadir.
o Oyunda deneyimler tekrarlanir, gevre taklit edilir ve yeni seyler

denenmektedir.

. Kuralli bir oyunda genellikle yeni bir sey iiretilmemektedir.
o Oyunun nasil gelisecegi ve sonuglanacagi dnceden belli degildir.
o Oyunda, gercek yasamdakinden farkli bir konumda bulunma durumu

sOz konusudur.

. Oyun, dinamik bir siiregtir.

Oyun, ozgiirce ve dogal bir sekilde gerceklestirmektedir. Oyun, biiyiikleri
rahatsiz etmeyen, genellikle bir kosede cocugun oyalanmasindan daha fazlasini ifade

eder; yalnizca eglendirici bir bos zaman etkinligi olmanin 6tesindedir (MEB, 2014:7).

Bateson ve Martin'e (2020:24-26) gore, oyunun alti tanimlayict 6zelligi

bulunmaktadir:

1. Oyun davranigi, bireyin istegi dogrultusunda kendiliginden
gerceklestirmekte ve birey i¢in ddiillendirici unsurlar icermektedir. Oyun yapisi, istegi
uyandirmali ve oyun performansi bir hedef olarak hizmet etmelidir. Oyun eglencelidir.

2. Oyuncu, belirli bir noktaya kadar ciddi davraniglarin normal

sonuglarindan korunur. Davranisin pratik bir amaci veya faydasi yoktur. Davranigin



37

sosyal formlari, ciddi olmadigini belirten belirli isaretler veya mimikler ile gelebilir ya
da bunlar eyleme eslik edilebilmektedir. Oyun, is veya ciddi eylemlerin anti-tezidir.

3. Davranigin sosyal formlarina, normalde baskin bir mizaca sahip kisinin
oyun esnasinda gecici olarak pasif (tabi) hale gelebilecegi veya bu durumun tam
tersinin de olabilecegi, tersine dondiirme gibi, oyun siirecinde gecici degisiklikler
meydana gelebilmektedir. Oyun bir yeniden iiretim siirecidir.

4, Bireysel eylemler veya diisiinceler tekrar tekrar gerceklesebilmektedir.
Oyun her seferinde farkli goriinebilmektedir.

5. Davranig, mevcut kosullara karst hassas bir yapidadir ve sadece oyuncu
oyuna odaklandiginda, hastalik veya stres gibi faktorlerden uzak oldugunda ortaya
cikmaktadir. Oyun, esenlik halinin bir gostergesidir.

6. Oyun oynamay1 seven kisiye olumlu bir ruh hali eslik etmektedir.

Ayrica, oyun oynamanin zihni gelistirdigi, yaraticiliga katki sagladigi ve
zihinde olusturulan farkli kombinasyonlarin bu duruma temel etki sagladigi ifade
edilmektedir. Oyun oynamak, ayni zamanda bir sosyallesme bi¢imidir. Cocukluk
doneminde etkili olarak kabul goren bu durum, yetiskinlerin de takim ¢alismasina

yatkinligini artirmak i¢in sirketlerde oynanan oyunlar goz ardi edilmemelidir.

2.1.2. Oyunun Dijitallesme Siireci ve Dijital Oyun

Oyunlar, insanlarin eskiden sokaklarda, parklarda, kahvehane gibi oyun
alanlarinda oynadiklari tim oyunlar1 oynamalarina olanak saglamaktadir. Gliniimiizde
ise insanlar evlerinde, isyerlerinde ve kafelerde oyun oynayabilmektedirler. Online
aligveriste oldugu gibi oyunlar da sanal diinyada yerini almig ve sanal diinyada
oynanmaya baslamistir. Giiniimiizde insanlar, parklarda, sokaklarda ve oyun
alanlarinda oynamak yerine telefon, bilgisayar, tablet ve oyun istasyonlarinda oyun

oynamaktadirlar.

Insanlar tarih boyunca oyunlarla mesgul olmuslardir, ancak dijital oyunlarin
ortaya ¢ikist oldukca yeni bir fenomen olarak kabul edilebilmektedir. Dijital oyunlarin
tarihgesi, 1950'ler ve 1960'larda bilgisayar bilimcilerinin mini ve ana bilgisayarlar i¢in
basit oyunlar ile simiilasyonlar gelistirmeye basladigi donemle baglamaktadir. "Uzay

Savasi!" adli oyun, 1962'de Massachusetts Teknoloji Enstitiisii (MIT) 6grencileri



38

tarafindan video ekraninda oynanan ilk oyunlardan biri olarak ortaya ¢ikmistir. ilk ev
video oyun konsolu olan Magnavox Odyssey, ve ilk Atari video oyunlar1 Computer
Space ve Pong da bu doneme denk gelmektedir. 1970'lerin ortalarinda, ucuz
programlanabilir mikroislemcilerin kullanimiyla birlikte, eski donanimlarin yerini
alarak Atari Video Bilgisayar Sistemi (VCS) gibi ilk ROM kartuslu ev konsollar
gelistirilmistir. Atari video oyunlariin altin ¢caginin hizli biiylimesiyle birlikte ev
konsollar1 pazar1 da genislemistir. Ancak, 1983'te video oyunu endiistrisindeki ¢okiis,
Amerika Birlesik Devletleri'nde bir¢ok diisiik kaliteli veya kopyalanan oyunun
piyasaya siirlilmesi ve ucuz kisisel bilgisayarlarla rekabetin artmasi sonucunda
gerceklesmistir. Bu donemde Japonya, video oyunu sektoriinde lider konumunu elde
etmistir. Nintendo, Amerika Birlesik Devletlerinde 1985 yilinda Nintendo
Entertainment System'i piyasaya siirerek video oyunu endiistrisinin canlanmasina

katkida bulunmustur(DeMaria ve Wilson, 2003).

Dijital oyunlar, oyuncunun elektronik bir sistem ya da bilgisayar araciligiyla
kurdugu etkilesim sonucunda olusan ¢iktinin gorsel bir cihaz yoluyla aktarilmasi
siirecidir. Bu nedenle dijital oyunlar, video oyunlar1 olarak da adlandirilabilir

(TUDOF, 2013).

Dijital oyunlar, geleneksel oyunlarin aksine, bilgisayar veya benzeri bir
elektronik cihaza ihtiyag duyulmaktadir. Aslinda, araglarla oynanan oyunlar
kategorisinde yer almaktadir. Dijital oyunlar, ilk ¢iktiklar1 andan itibaren birbirinden
farkli sistemler ile ¢alisan bilgisayarlar iizerinde gelistirildikleri i¢in, baglarda farkli
sekillerde kategorize edilmislerdir. Ornegin, ilk bilgisayarlarm ortaya ¢ikis1 ile birlikte
dijital oyunlarin bazilari, ekran1 olmayan bilgisayarlar {izerinde deneysel amaglarla
gelistirilmis ve bu cihazlar tizerinden oynanmistir. Daha 6nceki boliimlerde bahsedilen
ENIAC ve benzeri cihazlardaki bu oyunlar, etkilesim esnasinda bir ekrana ihtiyag
duymadiklarindan dolay1 “elektronik oyun” olarak isimlendirilmislerdir. Ancak, katot
151n tliplerinin de kullanilmasi ve ekran kullanarak islem yapan bilgisayarlarin ortaya
cikisi ve bu bilgisayarlar ilizerinde oyunlarin gelistirilmesi ile birlikte bu tiir
bilgisayarlarda gelistirilen oyunlarin sayisi artmis ve bu video sinayli ile bir ekrana

yansitilarak oynanan oyunlara da “video oyun” ismi verilmistir. Giinlimiizde de video
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oyun, dijital oyun ve bilgisayar oyunu gibi tanimlamalar, bilgisayar kullanan biitiin
oyun tiirlerini tanimlamak i¢in kullanilan bir tabir olarak kullanilmaktadir (Ozgiimis,

2023:46).

Bireylerin genellikle bos zamanlarini degerlendirmek, hos vakit gegirmek ve
giindelik yasamin sikintilarindan uzaklasmak amactyla oynadiklari dijital oyunlar (Liu
& Chang, 2016; akt. Balc1 ve Tezer, 2024:630), zamanla bu amaglarindan saparak
farkli bir boyuta evrilmistir. Bagka bir deyisle, baslangigta serbest zaman etkinligi
olarak degerlendirilen oyun faaliyeti, zamanla bilingli ve planli bir sekilde
gerceklestirilen bir aktiviteye dontigsmiistiir (Horzum ve digerleri, 2008; akt. Balc1 ve
Tezer, 2024:630). Bu doniisiim, dijital oyunlarin sadece eglence aract olmaktan
cikarak bireylerin sosyal, psikolojik ve hatta ekonomik hayatlarinda énemli bir yer

edinmesi sonucunu dogurmustur.

2.2. Mobil Oyun Tanim ve Gelisimi

Tarih boyunca insanlarin biiyiik ilgisini ¢eken oyun kavrami, gelisen teknoloji
ile mobil oyun platformlarinda da varligini siirdiirmektedir. Oyunun elektronik
seriiveni; jetonlu oyun makinelerinden baglayarak evlere giren kartli taginabilir oyun
cihazlari, atari salonlari, bilgisayarlar, internet kafeler ve son olarak taginabilir mobil
cihazlara kadar gelmistir. Gliniimiizde dijital oyunlar, vazgegilmez ve akilli telefonlar
aracilifiyla her an erisilebilen bir serbest zaman etkinligi haline gelmistir. Oyunun

tarihsel gelisimini inceledigimizde;

1994 yilinda piyasaya siiriilen Hagenuk MT-2000 modeli, oyunla birlikte
satilan ilk telefon olma ozelligine sahiptir. Bu cihazda, genel olarak bilinen adiyla
Tetris oyunu, mobil telefon kullanicilarinin kolaylikla oynayabilecekleri bir tasarima

sahipti ve ilk mobil oyunlardan biridir (Nick, 2014).

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte mobil oyun son yillarda etkileyici bir
biiylime ve 6nemli bir gelisme yasamistir. Cep telefonu gelistiricileri, 6zellikle akilli
telefonlarin yaygin kullanimi nedeniyle bu sektorii 6nemli bir pazar alami olarak
goriilmiistiir. Mobil teknolojinin sosyal hayatimiza etkisi insanlarin yasam tarzlarini

ve aligkanliklarini degistirmistir. Bu degisim tip egitiminden saglik egitimine, kiiltiirel
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degerlerin tanitilmasindan orgiin egitime kadar pek cok alanda olumlu etkileri
beraberinde getirdi. Arttirilmis gergeklik, sanal gergeklik teknolojisi ve interaktif
sistemlerin kullanimi da bu sektorlere katilarak hizla biiyiimiistiir. Bu degisiklik mobil
oyun pazarini biiyiik 6l¢iide etkilemistir. Oyun aligkanliklarinin mobil teknolojilere
uyarlanmasi, oyun pazari i¢in yeni bir gerceklik yaratt1 ve farkli bir oyuncu kitlesinin
dogmasma yol agmistir. Mobil oyunlarin tasarimi oyuncu Kkitlesinin istek ve
beklentilerine gore tasarlanmaktadir. Mobil oyun kavramini agiklarken oyun, oyuncu

ve tasarim arasindaki iliskiye bakmak 6nemlidir.

Mobil oyunlar, siirekli olarak artan popiilerlikleri ve finansal 6nemleri ile
dikkat cekerek Onemli bir sektor haline gelmistir. Oyun gelistiricileri, portal
oyunlarindan Facebook oyunlarina ve daha sonra mobil oyunlara dogru bir evrim
gec¢irmiglerdir. Bu oyunlar, kullanicilarin arkadaslariyla etkilesimde bulunmalarina,
sosyal katilima ve uygulama i¢i satin almalar aracilifiyla gelir elde etmelerine olanak
tanimigtir. Ayrica, mobil cihazlarin platformlar arasi oyun oynamaya entegrasyonuyla
birlikte, mobil oyunlar geleneksel oyun cihazlar i¢in ciddi bir rekabet olusturmustur

(Cobanoglu, 2022:8).

2.2.1. Mobil Oyun Demografisi

2021 yilinda yapilan arastirmalara gore, 2023 yilina kadar diinya genelinde 3,7
milyar mobil oyuncunun olmasi beklenmektedir. Istatistiklere gére, mobil oyuncularmn
%55' kadin, %45't erkektir. Oyuncularin ¢ogunlugu 34 yasindan biiyiik olup, yas
ortalamasi1 36'dir. Baby boomer kusaginin %34'i, X kusaginin %54'i, Y kusaginin
%73", Z kusaginin ise %77'si mobil oyunculardan olugsmaktadir. Kadin oyuncularin
ortalama oyun siiresi, erkeklere gére %25 daha uzundur ve uygulama i¢i satin alma
yapma olasiliklar1 daha yiiksektir. Kullanicilar genellikle ayda ortalama iki ile bes
mobil oyun oynamaktadir, ve mobil cihazlarda geg¢irilen zamanin %111 mobil

oyunlara ayrilmaktadir (Telyakar, 2022:7)
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2.2.2. Mobil Oyun Tiirleri
2.2.2.1. Aksiyon Oyunlari

Aksiyon tlirli oyunlar, genellikle bir hikdye c¢ercevesinde ilerleyen ve
oyuncunun bu hikayeleri ortaya ¢ikaran bir oyun tiriidir. Bu tir oyunlarda,
kullanicilar ¢esitli aksiyon Ogelerini bir araya getirerek oyun diinyasinda
ilerlemiglerdir. Oyuncular, hedeflerine ulasabilmek i¢in karmasik bir oyun diinyasinda
cesitli gorevleri yerine getirmeli, diismanlariyla miicadele etmeli ve her tiirlii engeli
asabilmek i¢in stratejik diistinmeli ve plan yapmalidir. Bu siiregte oyuncular,
karakterlerini gelistirebilmek ve yeni yeteneklere sahip olabilmek adina oyun i¢indeki
gorevleri tamamlamali, alet ve ganimetleri toplamalidir. Aksiyon tiirii oyunlar,
kullanicilarin etkilesimde bulunma yeteneklerini 6n plana ¢ikarirken ayni zamanda

heyecan verici bir oyun deneyimi sunmaktadir (Crawford, 2014:20).

Aksiyon tiirli oyunlar, oyunculara heyecan verici bir oyun deneyimi sunarken
aynt zamanda etkilesimde bulunma yeteneklerini de 6n plana c¢ikarmaktadir.
Oyuncular, hedeflerine ulasmak i¢in karmasik bir oyun diinyasinda ¢esitli gorevleri
yerine getirerek stratejik diistinmeli ve plan yapilmalidir. Bu siiregte, oyuncular
karakterlerini gelistirebilmek ve yeni yeteneklere sahip olabilmek adina oyun i¢cindeki
gorevleri tamamlamal1 ve alet ile ganimetleri toplamalidir. Aksiyon tiirii oyunlar,
genellikle bir hikaye cercevesinde ilerler ve oyuncunun bu hikayeleri ortaya ¢ikarmasi
beklenmektedir. Bu tiir oyunlar, oyuncularin her tiirlii engeli asabilmeleri i¢in gesitli
aksiyon Ogelerini bir araya getirerek oyun diinyasinda ilerlemelerine olanak

tanimaktadir.

2.2.2.2. Macera Oyunlari

1977'de William Crowther ve Don Woods tarafindan yazi tabanli olarak
tiretilen "Adventure" adli dijital oyun, macera oyunlarinin temelini atmistir. Ayn1 ismi
tastyan bu oyun, 1979'da Warren Robinett ve Atari firmasi tarafindan Atari 2600 oyun
konsoluna uyarlanmistir. Bu gelismeler, "Adventure" oyununun basari elde etmesine
ve gelecekteki macera oyunlarinin temelini olusturmasina katkida bulunmustur

(Lessard, 2013:120).
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Bu oyun, sadece kendi doneminde degil, ayn1 zamanda gelecekteki macera
oyunlarina ilham kaynagi olmasi agisindan da énemli bir doniim noktasidir. William
Crowther ve Don Woods'un "Adventure" adli dijital oyunu, interaktif hikaye anlatimi
ve oyuncunun kararlarinin oyunun gelisimine etkisi gibi temel 6zellikleri igermesiyle
dikkat cekmektedir. Atari 2600'e uyarlanmasiyla birlikte oyun, sadece teknolojik bir
basar1 degil, ayn1 zamanda oyun tasarimi agisindan da Oncii bir rol oynamustir.
"Adventure," bu sekilde, oyun endiistrisinin evriminde katalizér gorevi gérmiis ve
macera oyunlarinin popiilerligini artirmistir. Bu donemdeki bu 6nemli adimlar, video
oyunlarmin sadece eglence aract olmanin Gtesine gegerek kiiltiirel ve sanatsal bir

anlam kazanmasina olanak tanimaistir.

2.2.2.3. Simiilasyon Oyunlari

Jean Baudrillard (2003:23), simiilasyon ya da hipergercekligi, bir gerceklik ya
da kokenden uzak olan bir ger¢egin, modeller vasitasiyla ortaya ¢ikarilmasi seklinde
tanimlamaktadir. Bu tanim, bir seyin ger¢ekliginin, onun modelleri aracilifiyla ortaya
cikarilmasi anlamima gelmektedir. Baudrillard, bu tanimi kullanarak, giiniimiizdeki
toplumun, gergekligin yerini simiilasyonlarin aldigi bir evrede yasadigini
savunmaktadir. Bu evrede, insanlar, simiilasyonlar araciliiyla gergekligi algilarlar ve

simiilasyonlar, ger¢ekligin yerini almaktadir.

Simiilasyon oyunlari, gercek hayatta yapilmasi zor ya da imkansiz olan isleri,
sanal ortamda yapma imkani1 sunmaktadir. Bu oyunlar, bir¢ok akademisyen tarafindan,

gercek hayattaki islerin egitiminde kullanilabilirligi agisindan incelenmistir

Simiilasyon oyunlarinda oyuncu genellikle ii¢ boyutlu ortamda bir aracin
kontroliinii ele almaktadir. Bu tiir oyunlar oyuncuya ara¢ kullanma deneyiminin
aynisini sunmaktadir. Helikopter, ucak, otobiis, denizalti, tank gibi karmagik aracglar
kontrol etmenizi gerektiren simiilasyon oyunlart oldukg¢a popiilerdir. Bakis agisi
genellikle atis oyunlarinda oldugu gibi birinci sahistir. Oyunun gergekg¢iligini
arttirmak i¢in genellikle pedallar, direksiyonlar ve kontrol panelleri gibi ¢esitli
aksesuarlar kullanilmaktadir. "Microsoft Ugus Simiilatérii" bu tiiriin 6rneklerinden
biridir. Oyun, ucaklari, cografi yapilar1 ve havalimanlarini ger¢ege miimkiin

oldugunca yakin simiile etmeye caligmaktadir. Simiilasyon oyunlarinin temeli 1989
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yilinda Will Wrightand tarafindan ftretilip kullanicilara tanitilan "SimCity"dir. Bir
oyun olarak baglamis ve bu tiir oyunlarin yayilmasini baslatmistir (Sayin, 2016:85).

2.2.2.4. Strateji Oyunlari

Strateji oyunlari, temel olarak eldeki verilere dayanarak bir strateji
gelistirilmesini ve bu stratejiyi kullanarak rakipleri yenmeyi ya da oyundaki seviyeleri
gecmeyi amaglayan dijital oyun tiiriidiir. Bu oyunlarda, oyuncudan beklenen, oyun
tasarimina gore hazirlanan boliimleri gegerken ayn1 zamanda oyun tiirline 6zgii sanal
karakterlerin liderligini iistlenerek seviye atlamak i¢in strateji olusturmasidir. Bu tiir
oyunlarin temeli, satrang, dama ve masa tenisi gibi oyunlarin mantik yapisini
kullanmakla birlikte, oyun yazilimlarinin ilerlemesiyle birlikte satran¢ oyununun
temel taglar1 olan kale, piyon, at, vezir gibi figiirlerin yerini dijital oyun kahramanlar
almigtir. Oyunlarin evrimiyle birlikte, oyun ig¢indeki birimler artirilmis ve yeni

gorevlerle donatilmigtir (Glinay, 2011:16).

Gergek zamanli strateji oyunlarinda, oyuncu ve rakip, oyunu adindan da
anlasilabilecegi gibi ger¢ek zamanli olarak oynamaktadir. Yani, oyuncunun birliklere
verdigi emirler ve rakibin kendi birliklerine verdigi emirler ile olaylar, zamanin
akistyla Dbirlikte gergeklesir ve oyuncular da ayn1 anda bu etkilesimleri

gozlemlenebilmektedirler.

Strateji oyunlar1, oyuncular1 detayli diisiinmeye ve planli hareket etmeye
yonlendiren bir oyun tiiriidiir. Bu oyunlar, oyuncunun her hareketini dikkatlice
diistinmesini, planlama yapmasini ve stratejik bir yaklasimla ilerlemesini gerektirir.
Strateji oyunlari, genellikle tarihi veya kiiltiirel bir temele sahip savas oyunlariyla
orneklendirilebilir. Kesfetme, genigleme, saptama, yok etme gibi agsamalardan olusan
oyunlar da bu kategoriye dahildir. Bu tiir oyunlar, oyuncularin asamali diistinme ve
planli hareket etme yeteneklerini ortaya koyabildikleri icin stratejik zekalarimi

gelistirmelerine katki saglamaktadir (Calis, 2016:145).

2.2.2.5. Rol Yapma Oyunlar (RPG)

Role Playing Games (RPG), oyuncularin kendi karakterlerini yaratip oyunu bu

karakterler lizerinden yonlendirdikleri, sanal diinyayla etkilesime gectikleri bir oyun
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tiridiir. Oyuncular, bu tir oyunlarda karakterlerini gelistirebilir, belirli roller
iistlenebilir ve ¢esitli gorevleri tamamlayarak oyunu ilerletebilmektedirler. Ana
gorevlerin yam sira istege bagli olan yan gorevleri tamamlamak oyunculara arti
deneyim puanlar1 kazandirabilmektedirler. Oyunun tamamlanabilmesi ic¢inse ana

gorevlerin yerine getirilmesi gerekmektedir.

Rol yapma oyunlari, temel olarak ayni mekaniklere sahip olsalar da nisanci
oyunlar1 kadar basit temellere sahip olmadiklar1 i¢in birgok cesitli alt kategoriye
ayrilmaktadirlar. Bu alt kategorilerden en bilinenleri aksiyona daha ¢ok agirlik veren
“ARPG” veya “Action Role Playing Game” tiirii, batili firmalar tarafindan tiretilen
“CRPG” veya “Computer Role Playing Game” tiirii ve en son olarak da Internet
temelli cok oyunculu rol yapma oyunu tiirlerinden olan “MMORPG” veya “Massively
Multiplayer Online Roleplaying Game” tiiriidiir. Bu tiiriin bir alt tiirii olan MMORPG
terimi, (Devasa Cok Oyunculu Cevrim I¢i Rol Yapma Oyunu) ise ilk defa 'Ultima
Online' oyununu tasarlayan Richard Garriott tarafindan 1997 senesinde “Blizzard”

oyun sirketinin internet sitesi lizerinde kullanilmistir (Safko, 2010).

2.3. Mobil Oyun Reklamlarinda Cekiciliklerin Kullanimi

Reklamlarin tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve tiriinleri satin almalarini saglamak
icin kullandig1 ¢ekicilik, tiiketicilere bir motivasyon kaynagi olarak sunulmaktadir
(Russell ve Lane, 1996:512). Markalar, hedef kitlelerini etkilemek ve iriinlerini
pazarlamak i¢in reklam ve tanitim materyallerinde belirli bir ¢ekicilik
kullanilmaktadir.  Tiiketicileri etkilemek i¢in kullanilan ¢ekicilik kavrami

incelendiginde, bir¢ok yaklasimin ayni alanda birlestigi goriilmiistiir.

Mobil oyun endiistrisi, hizla biiyiiyen ve popiilerlesen bir sektordiir. Rekabetin
artmasiyla birlikte, markalarin hedef kitlelerini etkilemek i¢in mobil oyun
reklamlarinda c¢ekicilik kullanmast 6nemli hale gelmistir. Ancak, reklam

¢ekiciliklerinin etkileri ve kullanim1 konusunda tartismalar mevcuttur.

Mobil oyun reklamlari, bireylerin dikkatini ¢cekmek, ilgisini uyandirmak ve

hedef kitlelerine birtakim mesajlar iletmek i¢in kullanilmaktadir. Bu nedenle, reklam
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mesajlarinin hedef kitlelerinin 6zelliklerini dikkate alarak ¢ekici, anlasilir ve etkili bir

sekilde tasarlanmas1 gerekmektedir.

Ikna edici iletisim teknikleri, mobil oyun reklamlarinda hedef kitlenin istenen
davranis degisikliklerini saglamak, tutumlar1 degistirmek ve sekillendirmek amaciyla
kullanilabilmektedir. Mesaj ¢ekicilikleri de bu tekniklerden biridir ve reklam
verenlerin hedef kitlenin 6zellikleri, reklam mesajinin 6zellikleri, ¢cevresel, psikolojik
ve kiiltiirel faktorler gibi unsurlar g6z Oniinde bulundurarak farkli mesaj

cekiciliklerinden yararlanmasi 6nemlidir.

Mobil oyun reklamlarinda kullanilan ¢ekiciliklerin etkisi ve sinirlarinin
belirlenmesi i¢in daha fazla arastirma yapilmasi gerekmektedir. Asir1 c¢ekici
reklamlarin tiiketicileri olumsuz etkileyebilecegi ve reklam hedeflemesinde kisisel
bilgilerin kullaniminin etik sorunlar yaratabilece§i ortaya konmustur. Bu nedenle,
reklam verenlerin tiiketicilerin gizliligine saygi gostererek etik ve sorumlu bir sekilde

reklam ¢ekiciliklerini kullanmalar1 6nemlidir.

2.4. Alandaki Yapilan Benzer Cahismalar

Kaya (2019) Reklamlarda kullanilan reklam c¢ekicilikleri tizerine bir

degerlendirme:

Bu calisma, Tiirkiye'de 2017 yilinda en yiiksek tiraja sahip olan Hiirriyet
Gazetesi'nde yer alan reklamlar1 Davies'in reklamecilik tipolojisine gore inceleyerek
yorumlamay1 ve degerlendirmeyi amaglamaktadir. Arastirmanin kapsami, gliniimiizde
hala yayinlanan ulusal gazetelerin reklamlarini igeren ve 2017 yilinda Tiirkiye'de
yayinlanan Hiirriyet gazetesinin reklamlarindan olusan bir evreni kapsamaktadir.
Icerik analizi yontemi kullamlarak, toplamda 16 farkli sektorde yayimlanan 5791

reklam incelenmis ve elde edilen veriler tizerinde analiz yapilmistir.

Bu calisma markalarin reklamlarinda rasyonel ve duygusal cekicilikleri
kullanarak iiriin veya hizmetlerini tanittiklarin1 ve tiiketicilerle duygusal baglar
kurmaya calistiklarin1 belirtmektedir. Ayrica, Tiirkiye'de Hiirriyet Gazetesi'nde

yayimlanan reklamlar Ornek alinarak, bu stratejilerin rasyonel ve duygusal
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cekiciliklerle desteklendigi ve hatirlatict ve bilgilendirici amagclar tasidigi ifade
edilmektedir. Calismamizda ise, reklamcilikta kullanilan yontemlerin, 6zellikle gorsel
ve yazili unsurlarin, slogan ve logolarin, ses efektleri ve anlatim tiirlerinin izleyici
tizerinde kalict bir etki yaratma potansiyelini derinlemesine incelemekte ve bu
unsurlarin  stratejik kullanimmin 6nemine deginmektedir. Her iki calisma da
reklamlarin duygusal ve mantiksal stratejileri kullanarak tiiketicileri etkilemeye
yonelik oldugunu belirtirken, birinci calisma daha ¢ok Hiirriyet Gazetesi Ornegi
tizerinden rasyonel ve duygusal ¢ekiciliklerin kullanimini ele almakta, ikinci ¢alisma
ise genel olarak reklamciligin ¢ok yonlii faktdrlerinin etkisini ve izleyici psikolojisine

olan katkilarin1 detaylandirmaktadir.

Ozbay (2021) Televizyon reklamlarinda gekicilik unsurlarmin kullanimi

uzerine bir analiz:

Arastirmada, ulusal kanallarda yayinlanan ve giiniin en yiiksek reytingini alan
dizilerin prime time dilimi i¢indeki reklam kusaklar1 3-7 Subat 2020 tarihleri arasinda
icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Arastirmanin evrenini ulusal televizyon
kanallarinda yaymlanan reklam kusaklari olusturmaktadir. Orneklemin segiminde,
reyting verilerinden yararlanilmigtir. Aragtirmanin gergeklestirildigi tarihlerde en
yiiksek reyting alan dizilerin reklam kusaginda yer alan reklamlar ¢alismaya dahil

edilmistir.

Cekiciliklerin reklamveren firma, sektor, yaratict mesaj stratejileri, anlatim
tarzlari,, yapim teknikleri ve reklamda yer alan karakterlere gore kullanimlar

degerlendirilmistir.

Her iki caligma da reklam stratejilerinin etkinligini incelemektedir. Bu ¢alisma,
cekiciliklerin sektor ve hedef kitleye gore ¢esitlilik gosterdigini ve bu farkliliklarin
reklamm etkinligini belirledigini vurgulamaktadir. Calismamda ise, gorsel ve
duygusal unsurlarin stratejik kullaniminin izleyici lizerinde kalici etkiler yarattiini
belirtmektedir. Ortak noktalari, reklamlarin etkili olabilmesi i¢in stratejik unsurlarin

kritik bir rol oynadigmi gostermeleridir; farkliliklar1 ise birinci ¢alismanin
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cekiciliklerin sektorel farkliliklarina, ikinci ¢aligmanin ise genel tekniklerin izleyici

uzerindeki etkisine odaklanmasidir.

Ers6z (2022) Kriz iletisimi baglaminda Covid-19 salgin1 siirecinde markalarin

reklam stratejileri {izerine bir inceleme:

Bu caligma, Covid-19 pandemisi doneminde markalarin tercih ettigi reklam
temalarini, ¢ekicilikleri, anlatim tarzlarini, formatlarini, yaratici stratejilerini, ana ve

alt mesaj stratejilerini ve mesaj tonunu belirlemektir.

Bu calismada, havacilik, bankacilik, turizm, giyim, otomotiv, gida, mobilya,
hijyen, sanal market ve telekomiinikasyon sektdrlerine ait 10 farkli markanin 2020 y1l1
reklam filmleri incelenmistir. Bu durum, arastirmanin kapsamini siirlamaktadir.
Arastirmaya dahil edilen sektorler, Ipsos adli arastirma sirketinin yayinladigi verilere
dayanarak belirlenmistir. Belirlenen reklam filmleri igerik analizi teknigi kullanilarak

analiz edilmistir.

Bu ¢alisma, pandemi déneminde dayanisma temasiin 6n planda oldugunu,
duygusal c¢ekiciligin ve duygu yiiklii mesaj stratejilerinin tercih edildigini
belirtmektedir. Calismam ise, reklamcilikta kullanilan gorsel ve yazili unsurlarin,
anlatim ve mekan uyumunun, izleyici iizerinde kalic1 etkiler yaratmada kritik rol
oynadigini ifade etmektedir. Ortak noktalari, duygusal unsurlarin izleyici iizerindeki
etkisini vurgulamalaridir; farkliliklar ise birinci ¢alismanin pandemi dénemine 6zgii
duygusal ve doniisiimsel stratejilere, ikinci calismanin ise genel reklamcilik

tekniklerinin etkinligine odaklanmasidir.
Karaday1 (2021) Kamu spotlarinda kullanilan reklam ¢ekicilik unsurlari:

Bu arastirma, 2019'un son giinlerinde ortaya ¢ikan ve tiim diinyay etkisi altina
alan Covid-19 salgini sonrasinda pandemi doneminde markalarin siklikla tercih ettigi
reklam temasi, reklam c¢ekiciligi, anlatim tarzi, anlatim formati, yaratici strateji, ana
mesaj stratejisi, alt mesaj stratejisi ve mesaj tonunun belirlenmesini incelemeyi

amaclamaktadir.
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Bu caligmada, Saglik Bakanlig1 gibi yetkili kurumlar tarafindan hazirlanan ve
internet iizerinde yayinlanan COVID-19 kamu spotlar igerik analizi yontemiyle
incelenmistir. Bu spotlarda hangi reklam c¢ekicilik unsurlarinin kullanildigi, bu
cekiciliklerin salginla ne kadar uyumlu oldugu ve kamu spotlarinin kamuya sagladigi

yararlar detayli bir sekilde aragtirilmistir.

Her iki calisma da reklamcilikta duygusal unsurlarin 6nemine vurgu
yapmaktadir. Bu calisma, pandemi doneminde markalarin duygusal bag kurarak
topluma destek ve birlik mesajlar1 verdigini, bu zorlu siirecte tiiketicilere moral ve
giiven asilamaya calistigini ortaya koymaktadir. Calismam ise, reklamcilik
stratejilerinin ¢esitli tekniklerini degerlendirirken, gorsel ve duygusal unsurlarin
izleyici lizerinde kalict bir etki yaratmada kritik rol oynadigin1 ve bu unsurlarin
stratejik kullanimiyla duygusal tepkiler uyandirmayi hedefledigini belirtmektedir.
Ortak noktalar1, her iki ¢alismanin da duygusal cekiciliklerin ve stratejik mesajlarin
izleyici iizerinde giiclii bir etki yaratabilecegini vurgulamasidir. Farkliliklari ise birinci
calismanin pandemi dénemine 6zgii dayanisma ve destek temalarina odaklanirken,
ikinci calismanin genel reklameilik tekniklerinin ve stratejik unsurlarin genis bir

perspektifle incelenmesine odaklanmasidir.

Gavas (2019) Islevsel teori cergevesinde 2018 Cumhurbaskanli1i se¢im

kampanyasi: Twitter'da transformasyonel ve bilgisel reklam ¢ekiciliklerinin kullanima:

Bu c¢alismanin amaci, Twitter'da bulunan siyasi reklamlar1 islevsel teori
cercevesinde analiz etmek ve bu platformdaki reklamlarin niteligini islevlerine,

konularma ve kullanilan reklam c¢ekiciliklerine gore belirlemektir.

Arastirma Ornekleminde, Yiiksek Se¢im Kurulu (YSK) tarafindan resmen
Cumhurbaskan1 adaylifi onaylanmis siyasetcilerin Twitter hesaplar1 da dahil
edilmistir. Bu c¢alismada, 2018 Tiirkiye Cumhurbaskanligi se¢imlerinde adaylarin
Twitter paylasimlari, siyasal reklamlar, islevsel teori, reklam cekicilikleri ve
interaktiviteye dair teorik cergeveden yararlanilarak incelenmistir. Erken se¢im
kararinin agiklandig: tarihten se¢im giiniine kadar olan siire i¢inde paylasilan 1321

tweetten 719'u arastirmaya dahil edilmistir.
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Her iki calisma da hedef kitleyi etkilemek i¢in stratejik iletisim araglarinin
kullanimina odaklanmaktadir. Bu ¢alisma, siyasi liderlerin genis kitlelere ulasmak ve
oy verme davranislarini etkilemek i¢in internet teknolojileri ve sosyal medya
platformlarina yoneldigini belirtmektedir. Geleneksel medya araglarinin yerini sosyal
medyanin aldigin1 ve bu nedenle siyasi partilerin kurumsal sosyal medya hesaplari
olusturdugunu vurgulamaktadir. Calismam ise, reklamcilik stratejilerinin etkinligini
degerlendirirken, gorsel ve yazili unsurlarin, sloganlarin, ses efektlerinin ve anlatim
tiirlerinin izleyici tizerinde kalict bir etki yaratmada ©nemli rol oynadigim
belirtmektedir. Ortak noktalari, her iki calismanin da iletisim araglarinin etkili
kullaniminin 6nemine vurgu yapmasidir. Farkliliklart ise birinci ¢alismanin siyaset
alaninda sosyal medya kullanimina odaklanirken, ikinci ¢alismanin genel reklamecilik

tekniklerinin ve stratejik unsurlarin etkinligine odaklanmasidir.

Tim bu benzer arastirmalar bilime 1s1k tutuyor. Ben bir farkli 151k olmasi
amaciyla yaptigim arastirma, mobil oyunlar i¢in olusturulan reklamlarin g¢ekicilik
unsurlarin1 detayli bir sekilde inceleyip ortaya cikaracaktir. Bu arastirma ile mobil
oyun reklamlarinin gorsel, metinsel ve isitsel 6gelerini ayrintili bir sekilde analiz
ederek, reklamlarin nasil ilgi ¢ekici hale getirildigini ortaya koyacaktir. Bu ¢alisma,
mobil oyun endiistrisinde reklam stratejilerinin gelistirilmesine ve reklam verenlerin

daha etkili kampanyalar olusturmasina 151k tutacaktir.
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UCUNCU BOLUM
MOBIL OYUN REKLAMLARINDA REKLAM CEKICILIKLERININ
KULLANIMI; MAFiA CiTY OYUN REKLAMLARI ORNEGI

3.1. Arastirmanin Konusu ve Problemi

Glinlimiizde mobil oyunlar, insanlarin bos zamanlarin1 degerlendirmesi i¢in
siklikla tercih ettigi eglence araglarindan biridir. Mobil oyun pazari giderek biiyiimekte
ve her gegen giin yeni oyunlar piyasaya siiriilmektedir. Bu biliylimeyle birlikte, mobil
oyun reklamlar1 da yayginlasmistir. Mobil oyun reklamlari, kullanicilarin oyunlar
kesfetmelerine, yeni oyunlara erismelerine ve oyun i¢i satin alimlar yapmalarina
yardimci olmak i¢in kullanilmaktadir. Mobil oyun reklamlariin etkililigi, reklamda
kullanilan g¢ekiciliklere baghidir. Reklam ¢ekicilikleri, tiiketicilerin dikkatini ¢gekmek
ve ilgisini uyandirmak i¢in kullanilan 6zelliklerdir. Bunlar, gorsel 6geler, miizik,
diyaloglar veya hikayeler gibi birgok farkli sekilde olabilmektedir. Bu gekicilikler,
tilketicilerin reklami hatirlamasin1 ve oyun hakkinda daha fazla bilgi edinmek i¢in

oyunu indirmesini saglayabilmektedir.

Bu tez c¢alismasi, mobil oyun reklamlarinda kullanilan c¢ekiciliklerin
kullanimini incelemektedir. Ozellikle, Mafia City oyununun reklamlarmda kullanilan

cekicilikler incelenerek, analizler yapilacaktir.

Ayrica, bu calismada kod ¢oziimleme yontemi kullanilmaktadir. Bu yontem
sayesinde, reklamlarda kullanilan cekicilikler kodlanacak ve daha sonra bu kodlar
icerik analizi yontemi kullanilarak analiz edilecektir. Bu analiz sonucunda,

reklamlarda hangi ¢ekiciliklerin kullanildig1 detayl olarak incelenmis olacaktir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Bu tez calismasi, mobil oyun reklamlarinin tasariminda kullanilan reklam
cekiciliklerini tespit etmek ve analiz etmek amaciyla yapilmaktadir. Bu kapsamda,
"Mafia City" mobil oyununun reklamlari incelenerek, mobil oyun reklamlarinin
cekiciligini belirleyen unsurlarin tanimlanmasi hedeflenmektedir. Bu ¢aligma, mobil
oyun reklamlarinin tasarimi iizerine daha once yapilan g¢aligmalarin eksikliklerini

dikkate alarak, reklamcilik agisindan onemli bir katki saglamayr amaglamaktadir.
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Sonu¢ olarak, bu c¢alisma, mobil oyun endiistrisinde reklam stratejilerinin
gelistirilmesine ve reklam verenlerin daha etkili kampanyalar olusturmasina 1sik

tutacaktir.
3.3. Arastirmanin Onemi

Bu tez ¢aligmasi, mobil oyun reklamlarinda kullanilan reklam g¢ekiciliklerinin
detayli bir sekilde incelenmesini amaglamaktadir. Mobil oyun reklamlari, son yillarda
artan mobil cihaz kullanimiyla birlikte pazarlama stratejilerinde 6nemli bir yer
edinmistir. Bu reklamlarin etkili olmas1 i¢in ise, reklam ¢ekiciliklerinin dogru bir
sekilde kullanilmasi gerekmektedir. Bu nedenle, tez calismasi 6zellikle Mafia City
oyun reklamlar1 6rnegi tizerinden yapilacak olan igerik ¢oziimlemesi ve analiz ile
mobil oyun reklamlarinda siklikla kullanilan cekiciliklerin tespit edilmesi ve ne

sekilde kullanildigina dair bir anlayis saglamay1 hedeflemektedir.

Tez galigmasi, mobil oyun reklamlarindaki ¢ekiciliklerin kullanim1 konusunda
literatiirdeki boslugu doldurmayr hedeflemektedir. Bu ¢alisma, mobil oyun
reklamlarinin yapist, tilirleri ve hedef kitlesi hakkinda bir anlayis olusturmak amaciyla
yapilmaktadir. Bunun yani sira, tez calismast mobil oyun reklamlarinda siklikla
kullanilan c¢ekiciliklerin tespit edilmesi, bu c¢ekiciliklerin tiirleri, o6zellikleri ve
kullanildig: sekillerin analiz edilmesi ile birlikte mobil oyun reklamlarimin etkili bir

sekilde tasarlanmasi ve yonetilmesi i¢in dneriler sunmay1 amaglamaktadir.

Sonug olarak, bu tez ¢alismasi mobil oyun reklamlarinda kullanilan reklam
cekiciliklerinin kullanimi hakkinda daha derinlemesine bir anlayis saglamayi
amaglamaktadir. Bu ¢caligma, mobil oyun reklamciligr alaninda yeni fikirler ve oneriler
sunarak bu alanda yapilacak olan gelecekteki aragtirmalara da katki saglamayi

hedeflemektedir.
3.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin yontemi, icerik analizi yontemiyle gergeklestirilecektir. Calisma
kapsaminda, Mafia City mobil oyunu reklamlarindan 6rneklem segilerek, bu

reklamlarda kullanilan reklam ¢eKkicilikleri kod cetveli olusturulacaktir. Kod
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cetvelinde, reklam c¢ekicilikleri nitelikleri belirlenerek, reklam orneklerinde bu
niteliklerin varhigina gore kodlama islemi yapilacaktir. Kodlama islemi sonucunda,
reklam ¢ekiciliklerinin kullanim siklig1 ve Ozellikleri incelenecektir. Bu yontemle,
mobil oyun reklamlarinda kullanilan reklam c¢ekiciliklerinin tespit edilmesi, bu
cekiciliklerin mobil oyun reklamlarindaki kullanim siklig1 ve 6zellikleri hakkinda bilgi

edinilmesi amag¢lanmaktadir.
3.4.1. Arastirmanin Yontem Modeli

Tez ¢alismamda, mobil oyun reklamlarinda kullanilan reklam ¢ekiciliklerinin
incelenmesi i¢in nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Veriler, MAFIA City mobil

oyununun reklam kampanyalarindan elde edilmistir.

Arastirmanin ilk asamasinda, reklam ¢ekiciliklerinin belirlenmesi i¢in kodlama
yontemi kullanilmistir. Reklam videolar1, goriintiileri ve yazili metinleri olmak iizere
tic farkli kategoride kodlanmistir. Kodlama islemi, arastirmacilar tarafindan

gerceklestirilmistir.

Ardindan, belirlenen reklam cekiciliklerinin hangi siklikta kullanildiginin
tespiti i¢in frekans analizi yapilmistir. Reklam ¢ekicilikleri, reklam kampanyalarindaki

toplam reklam sayis1 iizerinden hesaplanmustir.

Son olarak, reklam ¢ekiciliklerinin mobil oyun oyuncular: iizerindeki etkisini
belirlemek i¢in icerik analizi yontemi kullanilmistir. Belirlenen reklam c¢ekicilikleri,
bir 6rneklem grubu tarafindan izlenmis ve ¢ekiciliklerin olumlu veya olumsuz bir etki

birakip birakmadig1 degerlendirilmistir.

Verilerin analizi, nitel veri analizi yontemleri kullanilarak gerceklestirilmistir.
Sonuglar, reklam ¢ekiciliklerinin kullanim siklig1 ve mobil oyun oyuncular tizerindeki

etkisi hakkinda bilgi saglamaktadir.
3.4.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evreni, reklam cekicilikleri baglaminda yayinlanan Mafia City

oyun reklamlari olusturmaktadir. Ornekleme, Mafia City'nin resmi TikTok hesabinda
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yayinlanan reklam videolar1 ile sinirlidir. Arastirmanin kapsami, Mafia City TikTok
hesabindan toplamda 135 videoyu i¢cermektedir. Bu videolar, reklam stratejilerini ve

cekiciliklerini analiz etmek i¢in temel veri kaynagini olusturmaktadir.

Arastirma sorular su sekilde siralanmustir;

1. “Mafia City” oyun reklamlarinda agirlikli kullanilan unsur nedir?

2. “Mafia City” oyun reklamlariin mesajin ana odagi nedir?

3. “Mafia City” oyun reklamlarinda reklam cekiciliklerinden hangisi
kullanilmistir?

4. “Mafia City” oyun reklamlarinda cinsel unsur kullanilmis mi1?

S. “Mafia City” oyun reklamlarinda hangi anlatim tiirii kullanilmistir?

6. “Mafia City” oyun reklamlarinda hangi reklam c¢ekicilikleri

kullanilmistir?
3.4.3. Veri Toplama ve Analiz Araclari

Veri toplama araci olarak, mobil cihazlar ve bilgisayarlar lizerinden erisilebilen
Mafia City oyununun reklam videolar1 kullanilacaktir. Bu reklam videolar1, Tiktok
sosyal medya platformlarindan segilecektir. Reklam videolari, 6nceden belirlenmis
olan reklam cekicilikleri kod cetveline gore analiz edilecektir. Veri analizi araci olarak,
icerik analizi yontemi kullanilacaktir. Bu yoOntem, verilerin nitel olarak analiz
edilmesini ve yorumlanmasini saglamaktadir. Reklam videolar1, reklam ¢ekicilikleri
kod cetveline gore ayristirilacak ve her bir cekicilik kategorisi i¢in ayri ayri
degerlendirilecektir. Bu degerlendirmeler, tezde 6ngoriilen analizlerin yapilabilmesini

saglayacak verilerin elde edilmesini miimkiin kilacaktir.
3.5. Kodlama Cetveli ve Giivenirlilik

Kod cetvelinin olusturulmasinda Miige Elden’in Reklam ve Reklamcilik adli
kitabindan ve Moriarty’nin ¢ekicilik siniflandirmasindan yararlanilmistir. Kodlama
asamasinda, kodlayicilarin uyum ve giivenilirliginin 6l¢iilmesi amaciyla igerik analizi
arastirmalarinda sik¢a kullanilan giivenirlilik katsayis1 formiiliinden yararlanildi.
Arastirmada giivenilirligi degerlendirmek i¢in, aymi kodlama cetveli, Necmettin

Erbakan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler ve Reklamcilik
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Anabilim Dali'ndan mezun ve 6grenimine devam eden iki farkli 6grenci tarafindan

kodlanmis ve veriler lizerinde yiiksek oranda uyum saglanmaistir.
Giivenirlilik katsayisi formiilii: R= 2. (C1.2) / C1+C2
R= Aragtirmanin giivenirlilik katsayis1
Ci12=Kodlayicilarin birbiriyle uyum kodlama sayisi
C1=Birinci kodlayicinin kodladiklarinin sayisi
Co=lkinci kodlayicinin kodladiklarmnin sayist

Giivenirlilik 6zellikleri katsayis1 formiilii kullanilarak yapilan analiz
sonucunda kodlayicilar arasi giivenirlik 0,8 olarak tespit edilmistir. Glivenilirlik
katsayisinin 0,8 ve lizeri degerlerin genellikle iyi uyumu isaret ettigi bilinmektedir.
Dolayisiyla, bu tespit kodlayicilarin kodlama cetvelini yliksek oranda ayni sekilde
kategorize ettigini ve giivenilir sonuglara ulagtigini gosterir (Gordon, 1999:42; akt.
Balci, 2006:258).
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3.6. Bulgular ve Yorum

Frekans Yiizde
0-20 sn 14 10,4
21-40 sn 78 57,8
41-60 sn 40 29,6
61- tizeri sn 3 2,2
Toplam 135 100

Tablo 5 Reklam Siiresi Nedir?

Mafia City resmi TikTok hesabindan 6rnekleme dahil edilen 135 mobil oyun
reklamlarinin, reklam siirelerini tablo 1°de gdsterilmektedir. 0-20 saniye araliginda
videolarin %10,4 yiizdeligine sahiptir. 21-40 saniye araligi, reklamin en yliksek
yiizdelikle sahip oldugu zaman dilimi olarak 6ne ¢ikiyor ve bu, toplam katilimeilarin
%57.8’in1  temsil ediyor. Bu, izleyicilerin dikkatinin genellikle reklamin
baslangicindan sonra ilk 20 saniyede arttigini ve 40. saniyeye kadar siirdiigiinii
gosteriyor. Ancak, 41-60 saniye araliginda reklam sayisi diisiise gegiyor ve bu da
%29.6’l1ik bir orana denk geliyor. 61 saniye ve lizeri silirelerde ise video sayist onemli
Olciide azaliyor ve sadece %2.2’lik bir kism1 bu kategoride yer aliyor. Bu veriler,
reklamin ilk yarisinda izleyicilerin ilgisini ¢ekmenin ve silirdiirmenin Onemini
vurguluyor. Bu durum, reklamin mesajini ve en énemli unsurlarini ilk 40 saniye i¢inde

iletmek i¢in stratejik bir yaklasim gerektirdigini gosteriyor.
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Frekans Yiizde
Gorsel 30 22,3
Yazi 1 0,7
Her ikiside 104 77
Toplam 135 100

Tablo 6 Agwrlikli Kullanilan Gérsel Unsur Nedir?

Bu tabloya gore, %77’sinde hem gorsel hem de yazinsal unsurlar
kullanilmistir. Reklamlarda yazi ve gorsel kullanim, izleyicilerin dikkatini ¢cekmek
ve mesaj1 etkili bir sekilde iletmek i¢in kritik bir rol oynamaktadir. Gorsel unsurlar,
renk, sekil ve hareket gibi ozelliklerle hizlica dikkat ¢ekebilir ve markanin imajinm
giiclendirebilir. Yazili icerik ise, reklamin mesajin1 agiklamak ve ek bilgi saglamak
icin kullanilir. Bu veriler 1s18inda, Mafia City mobil oyun reklamlari, izleyiciyi
etkilemek ve hem duygusal hem de rasyonel bir baglanti kurmak igin yogun bir sekilde

gorsel ve yazinsal unsurlari bir arada kullanmistir.

Frekans Yiizde
Evet 127 94,1
Haywr 8 59
Toplam 135 100

Tablo 7 Mekdn, Anlatimi Destekliyor Mu?

Tablo 3’te Mafia City mobil oyun reklamlarinda mekan ve anlatim uyumu

oransal olarak gosterilmektedir. Buna gore, analizi yapilan 135 reklam videosunun
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127°sinde (%94,1) mekan ile anlatim birbirini desteklemektedir. Oyle ki reklam
videolarinda mesaj1 etkili bir sekilde iletmek ve hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek i¢in
mekanin anlatimi desteklemesi onemli bir yere sahiptir. Buna ek olarak mekan,
hikayenin gectigi ortam1 ve atmosferi yansitarak, reklamin duygusal tonunu belirler ve
izleyicinin deneyimini zenginlestirir. Anlati ise, reklamin temel mesajin1 ve
hedefledigi duygusal tepkiyi iletmek i¢in kullanilir. Sonug olarak, Mafia City’nin
mobil oyun reklamlarinda mekani anlatimla uyum i¢inde gostermesi, hedef Kkitle

tizerinde daha gii¢lii ve daha kalici bir etki yaratma maksadini1 géstermektedir.

Frekans Yiizde
Merak uyandirici 71 52,6
Bilgilendirici 7 52
Her ikisi de 57 42,2
Toplam 135 100

Tablo 8 Mesajin Ana Odagi Nedir?

Mesajin ana odagini olusturan unsurlarin oransal olarak dagilimi Tablo 4’te
gosterilmektedir. Analizi yapilan 135 Mafia City mobil reklamlarinin %52,6’s1 merak
uyandirict (71 adet), %42,2°si hem merak uyandirici hem de bilgilendirici (57 adet),
%S35,2’s1 1se bilgilendirici unsurlart igermektedir. Reklamcilar, mesajin odagim
belirlerken, hedef kitlelerinin ihtiyaglarina ve beklentilerine gére en uygun stratejiyi
gelistirmektedir. Bilgilendirici mesajlar genellikle daha ciddi ve Ggretici bir iislup
tasirken, merak uyandirici mesajlar ise daha dinamik ve etkilesimli iislup
kullanmaktadir. Bu dogrultuda, Mafia City’nin mobil reklamlarinda merak uyandirici
mesajlar1, hedef kitlesini daha aktif tutmak ve etkilesimi arttirmak amaciyla kullandig1
sOylenebilmektedir. Ayrica her iki yaklagimi birlestirmesiyle de hedef kitlenin hem

O0grenmesi hem de markayla dinamik bir iletisim halinde olmas1 amaclanmaktadir.



Frekans Yiizde
Evet 11 8,1
Hayr 124 91,9
Toplam 135 100

Tablo 9 Dis Ses Kullanimi Var Mi?
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Tablo 5’te, analizi yapilan Mafia City mobil oyun reklamlarinda analiz edilen

dis ses kullanimlarinin oransal olarak dagilimi gosterilmektedir. Buna gore, %91,9

oraninda mobil reklamlarda dis ses kullaniminin olmadig1 goriilmektedir. Bu veriler,

Mafia City mobil oyun reklamlarinda dis ses yerine, gorsel ve diger sesli unsurlara

daha fazla odaklanildigini géstermektedir. Ayrica dis ses kullanimini diisiik tutmasi,

hedef kitlenin dikkatini gorsel hikdye anlatimiyla ¢cekmeyi ve mesaji miizik veya

karakterlerin dogrudan diyaloglari araciligiyla iletmeyi tercih ettikleri diisiindiirebilir.

Dolayistyla bu yaklagim, izleyicinin reklam icerigine daha dogal ve organik bir sekilde

dahil olmasini saglayabilir ve boylece mesajin daha etkili bir sekilde iletilmesine

katkida bulunacag diistintilmektedir.

Frekans Yiizde
Erkek 3 2,2
Kadin 8 59
Her ikisi 1 0,7
Dis ses yok 123 91,2
Toplam 135 100

Tablo 10 Dus Ses Cinsiyeti Nedir?
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Tablo 6’da o6rnekleme dahil edilen 135 mobil oyun videosu iizerinde dis ses
kullanim oranlarina kategorik olarak yer verilmektedir. Bu analiz, dis ses
kullanimindaki cinsiyet dagiliminin sonuglarin1 yansitmaktadir. Bu dogrultuda %91,2
oraninda videolarda dis ses kullaniminin olmadig1 goériilmektedir. Diger yandan dis ses
kullanilan videolarin dagilimi ise, %5,9 oraninda kadin sesi (8 adet), %2,2 oraninda

erkek sesi (3 adet) ve %0,7 oraninda hem kadin hem erkek sesi seklinde verilmektedir.

Bu bulgular, Mafia City mobil oyununun reklamlarinda dis ses kullaniminin
geri de kaldigimi gostermektedir. Ayrica kullanilan seslerde kadin sesinin erkek sesine
gore baskin oldugu sonucu goriilmektedir. Bunlarin sonucunda reklamlarin genel
olarak hedef kitlesine notr bir yaklasim sergiledigi diisiiniilebilmektedir. Dolayisiyla

dis ses kullaniminin medya igeriklerinde heniiz yayginlasmadigi sonucu da

cikarilabilmektedir.
Frekans Yiizde
Ciddi 3 2,2
Coskulu 5 3,7
Mutlu 1 0,7
Sehvetli 2 1,5
Dus ses yok 124 91,9
Toplam 135 100

Tablo 11 Dus Ses Tonu Nedir?

Tablomuz, 135 video {izerinde gergeklestirilen analizinin sonuglarini
yansitmaktadir. Analiz, videolarda dis ses kullaniminin ses tonu boyutunu ele
almaktadir. Verilen yanitlar, cogunlukla (%91,9) “Dis ses yok™ seklinde olmus, bu da

incelenen videolarin biiyiik bir kisminda herhangi bir dis seslendirme yapilmadigim
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gostermektedir. Diger yandan, dis ses kullanildiginda, 3 video (%2,2) i¢in ciddi ses
tonu, 5 video (%3,7) icin coskulu ses tonu, 1 video (%0,7) icin mutlu ses tonu ve 2

video (%1,5) i¢in sehvetli ses tonu sonuglarina ulasiimistir.

Frekans Yiizde
Evet 119 88,1
Hayir 16 11,9
Toplam 135 100

Tablo 12 Slogan Kullanilmws Mi?

Analizi yapilan 135 Mafia City mobil reklam videosunun 119’unda slogan
kullanildig1 (%88,1) goriilmektedir. Slogan kullaniminin oransal olarak dagilimi Tablo
8’de verilmektedir. Bu veriler gercevesinde, Mafia City mobil oyununun sloganlari
etkili bir ara¢ olarak gordiigii ve yiiksek oranda kullandigi sdylenebilmektedir.
Sloganlarin yiiksek kullanimi, hedefkitlenin hafizasinda kalic1 bir iz birakma ve marka
kimligini giiclendirme potansiyeline dikkat cekmektedir. Dolayisiyla Mafia City mobil
oyun reklamlarimin akilda kalict ve hatirlanirligini arttirma amaci oldugu

goriilmektedir.

Frekans Yiizde
Evet 121 89,6
Hayr 14 10,4
Toplam 135 100

Tablo 13 Logo Kullanilmis Mi?
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Logolar, marka kimliginin gorsel temsilcileri olarak, tiiketicinin markayi
tanimasinda ve hatirlamasinda kritik bir rol oynamaktadir. Bu baglamda, %89,6 gibi
yiiksek bir oranda 121 videoda logo kullanilmistir yaniti alinmasi, logolarin marka
bilinirligini artirma ve marka sadakatini pekistirme konusundaki etkinligini
gostermektedir. Logolarin reklam igerisinde kullanimi, semiyotik analiz agisindan da
onemlidir. Bir logo, markanin degerlerini, kiiltiiriinii ve kisiligini sembolize eder ve
tiikketicinin zihninde markayla ilgili anlamlarin olusmasina katkida bulunur. Bu
nedenle, logo kullaniminin yayginligi, reklamcilarin bu goérsel semboller araciliiyla
tiiketici nezdinde anlam yaratma ve iletisim kurma ¢abasinin bir gostergesi olarak

degerlendirilebilir.

Diger yandan, %10,4’liikk oranda 14 video da kullanilmamistir yaniti, her
reklamin logo kullanmayi gerektirmedigini ve bazi durumlarda markanin diger
yonlerinin veya reklamin yaratici konseptinin 6ne ¢ikarilmasinin tercih edilebilecegini
gosterir. Bu, minimalizm veya soyutlama gibi tasarim prensiplerinin reklam

stratejilerinde uygulanabilecegine isaret eder.

Sonug olarak, logo kullaniminin reklam filmlerindeki yiiksek frekansi, gorsel
kimlik olusturma ve marka iletisimi agisindan logolarin merkezi énemini vurgular.
Ancak, her reklamin kendine 6zgii hedefleri ve yaratici yaklasimlari oldugu i¢in, logo
kullaniminin her zaman gerekli olmadigr da akilda tutulmalidir. Reklamcilarin bu
karar1 verirken, hedef kitle analizi, marka stratejisi ve reklamin genel tasarimi gibi

faktorleri dikkate aldiklar1 anlagilmaktadir.

Frekans Yiizde
Evet 135 100
Hayir 0 0
Toplam 135 100

Tablo 14 Anlatimi Destekleyen Ses Efektleri Var Mi?
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Reklam filmlerinde anlatimi destekleyen ses efektlerinin kullanimi, izleyici
tizerindeki etkilesim ve alg1 yonetimi agisindan incelendiginde, bu unsurlarin reklamin
etkinligini artirma potansiyeline sahip oldugu goriilmektedir. Ses efektleri, 6zellikle
gorsel anlatimlarla uyum iginde kullanildiginda, izleyicinin dikkatini ¢ekme ve
mesajin hafizada kaliciligini saglama gibi énemli islevlere hizmet eder. Elde edilen
verilere gore, ses efektlerinin %100 kullanimi, reklamcilarin bu araci, izleyicinin
duygusal ve biligsel tepkilerini yonlendirmek i¢in stratejik bir sekilde kullandiklarini
gostermektedir. Bu durum, ses efektlerinin, reklamin hedefledigi duygusal tepkiyi
maksimize etme ve izleyicinin hikdyeye daha derinlemesine dahil olmasini saglama
amaci tasidigini  digiindiirmektedir. Dolayisiyla, reklam filmlerinde anlatimi
destekleyen ses efektlerinin kullanimi, reklamin hedeflerine ulagsmasinda ve marka

mesajinin etkili bir sekilde iletilmesinde kilit bir rol oynamaktadir (Tan, 2019:152).

Frekans Yiizde
Duygusal 53 39,3
Rasyonel 9 6,7
Her ikisi 73 54,1
Toplam 135 100

Tablo 15 Reklam Cekicilik Tiirlerinden Hangisi Kullaniimistir?

Arastirmanizda, toplam 135 video i¢inde 53 kez bu tiir ¢ekicilige rastlanmis ve
bu da toplamin %39.3’linii olusturuyor. Rasyonel c¢ekicilik ise daha az siklikta
kullanilmis ve 9 kez gozlemlenmis. Bu da toplam gozlemlerin %6.7’sine tekabiil
ediyor. Hem duygusal hem de rasyonel 6geler iceren reklamlar ise 73 kez ile en fazla
kullanilan tiir olmus. Bu, toplamin %54.1°ini temsil ediyor. Arastirmanizda
reklamlarda duygusal ve rasyonel Ogelerin birlesiminin en yaygin kullanildig:

sonucuna varilmaktadir.
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Bu bulgular reklamcilikta rasyonel argiimanlarin yani sira duygusal baglarin
da tiiketici kararlarinda etkili olabilecegini gdsteriyor. Duygusal ¢ekicilikle duygulara
hitap ederek oyunu indirme kararini ikna etmeye ¢alismaktadir (Giilsoy, 1999:175).
Rasyonel c¢ekicilikle akile1 ve bilgi sunarak ikna etmeye c¢aligmaktadir (Derindzlii,
2019:99). Reklamlarda duygusal ve rasyonel oOgelerin dengeli bir sekilde
kullanilmasinin, tiiketicilerin dikkatini ¢ekme ve onlar1 etkileme konusunda daha

basarili olabilecegi varsayilmstir.

Frekans Yiizde
Evet 102 75,56
Haywr 33 24,44
Toplam 135 100

Tablo 16 Reklamlarda Cinsellik Unsuru Kullanilmis M1?

Verilere gore, reklamlarda cinsel ¢ekiciligin kullaniminin oldukga yiiksek bir
oranda oldugunu gérmekteyiz. %75.56 gibi yiiksek bir yiizde ile cinsellik unsuru
iceren reklamlarda, toplamda 102 kez go6zlemlenmis. Bu, reklamcilikta cinsel
cekiciligin 6nemli bir rol oynadigini ve tiiketicilerin ilgisini ¢ekme ve marka
hatirlanabilirligi olusturma stratejilerinde sik¢a bagvurulan bir yontem oldugunu

gosteriyor.

Cinsel ¢ekicilik, tiiketicilerin duygusal yanitini tetikleyebilir ve bu da onlarin
reklami1 daha i1yi hatirlamalarina ve markayla daha giiglii bir bag kurmalarina yardimci
olabilir. Cinsel ¢ekiciligin reklamlardaki etkinligi ve tiiketici davraniglar iizerindeki
etkisi, kiiltiirel normlar, hedef kitle demografisi ve liriinlin dogasi gibi faktorlere bagh
olarak degiskenlik gosterebilir. Bu nedenle, cinsel ¢ekiciligin kullaniminin etkilerini

degerlendirirken bu faktorlerin dikkate alinmasi 6nemlidir (Bakir 2013:15).
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Frekans Yiizde
Demonstrasyon 134 35
Dramatizasyon 115 30,1
Animasyon 133 34,9
Toplam 382 100

Tablo 17 Reklamlarda Kullanilan Anlatim Tiirleri

Arastirmanizda reklamlarda kullanilan anlatim tiirleri arasinda demonstrasyon
en sik kullanilan yontem olmus. Toplam 135 video icinde 134 kez bu yonteme
rastlanmis ve bu da toplamin %35’ini olusturuyor. Dramatizasyon yontemi de oldukca
yiiksek bir kullanim oranina sahip, 115 kez ile toplamin %30,1 sini temsil ediyor.
Animasyon kullanimi1 da 133 kez ile demonstrasyon kadar yaygin olarak kullanilmis

ve toplamin %34,9’ini olusturuyor.

Bu veriler, reklamcilikta hikaye anlatiminin giiciiniin ve ¢esitliliginin altini
c¢iziyor. Demonstrasyon, {irliniin veya hizmetin islevselligini ve kullanimin1 gosterme
acisindan etkili bir yontemken, dramatizasyon ve animasyon gibi yontemler,
izleyicilerin dikkatini ¢ekmek ve duygusal bag kurmak i¢in kullaniliyor. Reklamlarda
kullanilan bu anlatim tiirlerinin yiiksek oranlari, tiiketicilerin bilgi almak ve eglenmek

istediklerini gostermektedir.
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Frekans Yiizde

Evet | 57 42,22

Hayir | 78 57,78
Toplam | 135 100

Tablo 18 Reklamlarda A¢gozliliik Cekiciligi Kullanilmig M1?

Incelenen 135 reklam videosunun %42,22'sinde aggozliiliik ¢ekiciligi
kullanilmisken, %57,78'1 bu tiir bir ¢ekiciligi kullanilmamistir. A¢gdzliiliik ¢ekiciligi,
tiikketicinin maddi kazang veya kisisel ¢ikar elde etme arzusunu vurgulayan pazarlama

stratejilerini ifade etmektedir.

Frekans Yiizde

Evet | 84 62,22

Hayr | 51 37,78
Toplam | 135 100

Tablo 19 Reklamlarda Estetik Cekiciligi Kullanilmis Mi?

Incelenen 135 reklam videosunun %62,22'sinde estetik  cekiciligi
kullanilmisken, %37,78'1 bu tiir bir ¢ekiciligi kullanilmamistir. Estetik cekiciligi,
tilketicinin iirlin veya hizmetin gorsel g¢ekiciligini, estetik 6zelliklerini veya gorsel

olarak cazibesini vurgulayan pazarlama stratejilerini ifade etmektedir.

Bu verilere gore, estetik ¢ekiciliginin goreceli olarak yiiksek kullanim orani,
reklamverenlerin tiiketicinin goérsel begeni ve estetik duygularina hitap etmeyi ve
marka ile tiiketici arasinda gii¢lii bir bag kurmay1 amagladiklarini gosterebilmektedir.
Gorsel unsurlarin, tiiketicinin iiriin veya hizmete olan ilgisini artirarak marka algisini

giiclendirebilecegi diisiiniilmektedir.
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Frekans Yiizde

Evet | 104 74,04

Hayir | 31 22,96
Toplam | 135 100

Tablo 20 Reklamlarda Arzu Cekiciligi Kullanilmig Mi?

Incelenen 135 reklam videosunun %74,04'inde arzu gekiciligi kullanilmisken,
%22,96'sinda bu tiir bir ¢ekiciligi kullanilmamistir. Arzu gekiciligi, tiiketicinin iiriin
veya hizmetle iliskilendirdigi arzu edilen 6zellikleri veya duygusal tatmini vurgulayan

pazarlama stratejilerini ifade etmektedir.

Bu verilere gore, arzu ¢ekiciliginin yiiksek kullanim orani, reklamverenlerin
tiiketicinin duygusal ve arzu edilen tatmin ihtiyaglarina hitap etmeyi ve marka ile
tilkketici arasinda gli¢lii bir bag kurmay1 amacgladiklarin1 gostermektedir. Bu strateji,
tilkketicinin {irlin veya hizmeti arzulama ve bu arzuyu tatmin etme istegini tesvik

edebilmektedir.

Frekans Yiizde

Evet | 88 65,19

Hayr | 47 34,81
Toplam | 135 100

Tablo 21 Reklamlarda Baglanti- Iliski Cekiciligi Kullanilmis Mi?

Incelenen 135 reklam videosunun %65,19'u baglanti-iliski ~¢ekiciligi
kullanilmigken, %34,81'i bu tir bir ¢ekiciligi kullanilmamistir. Baglanti-iligki
cekiciligi, tliketicinin bagkalariyla iliski kurma, sosyal baglarini giiclendirme veya

topluluk hissiyatin1 vurgulayan pazarlama stratejilerini ifade etmektedir.

Bu verilere gore, baglanti-iliski ¢ekiciliginin goreceli olarak yiiksek kullanim
orani, reklamverenlerin tiiketicinin sosyal ve iliskisel ihtiyaglara hitap etmeyi ve

marka ile tiiketici arasinda gii¢lii baglar kurmay1 amagladiklarini gosterebilmektedir.
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Bu strateji, tiiketicinin {iriin veya hizmetle iliskilendirilmis topluluk veya sosyal

gruplara aidiyet duygusu kazanmasini tesvik edebilmektedir.

Frekans Yiizde

Evet | 94 69,63
Hayir |41 30,37
Toplam | 135 100

Tablo 22 Reklamlarda Tutku Cekiciligi Kullanilmis M1?

Incelenen 135 reklam videosunun %69,63'iinde tutku  cekiciligi
kullanilmisken, %30,37'sinde bu tiir bir ¢ekiciligi kullanilmamistir. Tutku ¢ekiciligi,
tiiketicinin duygusal baglantilarini, tutkularini veya 6zlemlerini vurgulayan pazarlama

stratejilerini ifade etmektedir.

Tutku ¢ekiciliginin gorece yiiksek kullanim orani, reklamverenlerin tiiketicinin
duygusal tepkilerine hitap etmeyi ve marka ile derin duygusal baglar kurmayi
amagcladiklari1 gosterebilmektedir. Bu strateji, tiiketicinin {iriin veya hizmetle

duygusal olarak bag kurmasini ve bu bagi giiglendirmesini saglayabilmektedir.

Frekans Yiizde

Evet | 105 77,78

Hayr | 30 22,22
Toplam | 135 100

Tablo 23 Reklamlarda Cekicilik Cekiciligi Kullaniimis Mi?

Incelenen 135 reklam videosunun %77,78'inde cekicilik cekiciligi
kullanilmisken, %22,22'sinde bu tiir bir c¢ekiciligi kullanilmamistir. Cekicilik
cekiciligi, tiiketicinin {irlin veya hizmetin ¢ekiciligini, cazibesini veya gorsel estetigini

vurgulayan pazarlama stratejilerini ifade etmektedir.
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Bu verilere gore, cekicilik c¢ekiciliginin yliksek kullanim orani,
reklamverenlerin tiiketicinin gorsel veya estetik begenisine hitap etmeyi ve markanin
dikkat c¢ekici olmasini saglamay1 amagladiklarini géstermektedir. Gorsel cagrisimlar

veya estetik unsurlar, tiiketicinin iirlin veya hizmete ilgisini artirabilir ve marka algisini

giiclendirebilmektedir.
Frekans Yiizde
Evet | 62 45,93
Hayir | 73 54,07
Toplam | 135 100

Tablo 23 Reklamlarda Kaginma Cekiciligi Kullanilmig Mi?

Incelenen 135 reklam videosunun %45,93"i kaginma ¢ekiciligi kullanilmisken,
%54,07'si bu tiir bir g¢ekiciligi kullanilmamistir. Kacinma ¢ekiciligi, tiiketicinin
olumsuz durumlardan veya problemlerden kag¢inmasini vurgulayan pazarlama

stratejilerini ifade etmektedir.

Frekans Yiizde

Evet | 62 45,93

Hayir | 73 54,07
Toplam | 135 100

Tablo 24 Reklamlarda Kaginma Cekiciligi Kullanilmig Mi?

Incelenen 135 reklam videosunun %45,93"i kaginma ¢ekiciligi kullanilmisken,
%354,07'si bu tiir bir ¢ekiciligi kullanilmamistir. Kacinma cekiciligi, tiiketicinin
olumsuz durumlardan veya problemlerden kag¢inmasini vurgulayan pazarlama

stratejilerini ifade etmektedir.
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Frekans Yiizde

Evet | 25 18,52

Hayir | 110 81,48
Toplam | 135 100

Tablo 25 Reklamlarda Temizlik Cekiciligi Kullanilmis Mi?

Incelenen 135 reklam videosunun %18,52'si temizlik ¢ekiciligi kullanmisken,
%81,48'1 bu tiir bir ¢ekiciligi kullanilmamistir. Temizlik ¢ekiciligi, tiriin veya hizmetin
temizlik ve hijyen 6zelliklerini vurgulayan pazarlama stratejilerini ifade etmektedir.
Temizlik ¢ekiciliginin diisiik kullanim orani, reklamverenlerin genellikle tiiketicinin
temizlik ve hijyen konusundaki onceliklerine pek odaklanmadigini veya bu tiir

ozelliklerin diger ¢ekicilik tiirlerine gore daha az tercih edildigini gosterebilmektedir.

Frekans Yiizde

Evet | 40 29,63

Haywr | 95 70,37
Toplam | 135 100

Tablo 26 Reklamlarda Konfor Cekiciligi Kullanilmig Mi?

Incelenen 135 reklam videosunun %29,63'ii konfor cekiciligi kullanilmisken,
%70,37'si bu tiir bir ¢gekiciligi kullanilmamistir. Konfor ¢ekiciligi, iiriin veya hizmetin
kullantminin konforunu, rahathigin1 veya kullanici deneyimini vurgulayan pazarlama
stratejilerini ifade etmektedir. Konfor ¢ekiciliginin kullaniminin gorece diisiik olmasi,
reklamverenlerin genellikle tiiketicinin giinliikk hayatlarin1 konforlu hale getiren
ozelliklere odaklanmadigini veya bu 6zelliklerin diger ¢ekicilik tiirlerine gore daha az

tercih edildigini gosterebilmektedir.
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Frekans Yiizde

Evet | 49 36,30

Hayir | 86 63,70
Toplam | 135 100

Tablo 27 Reklamlarda Rahatlik, Kolaylik Cekiciligi Kullanilmig Mi?

Incelenen 135 reklam videosunda %36,30'u rahatlik veya kolaylik ¢ekiciligi
varken, %63,70'1 bu tiir bir ¢ekiciligi yoktur. Rahatlik veya kolaylik g¢ekiciligi, tiriin
veya hizmetin kullaniminin pratikligini, kullanim kolayligin1 veya giinliik yasami

kolaylastirma 6zelliklerini vurgulayan pazarlama stratejilerini ifade etmektedir.

Bu verilere gore, rahatlik veya kolaylik ¢ekiciliginin kullanimi1 goreceli olarak
diistik kalmistir. Bu durum, reklamverenlerin tiiketicilerin giinliik yasamlari
kolaylastiran veya pratiklik sunan Ozelliklere pek odaklanmadiklarini veya bu

ozelliklerin diger ¢ekicilik tiirlerine gore daha az tercih edildigini gosterebilmektedir.

Frekans Yiizde

Evet | 89 65,93

Haywr | 46 34,07
Toplam | 135 100

Tablo 28 Reklamlarda Ekonomi Cekiciligi Kullanilmis Mi?

Incelenen 135 reklam videosunun %65,93'iinde ekonomi ¢ekiciligi
kullanilmisken, %34,07'sinde bu tiir bir c¢ekiciligi kullanilmamistir. Ekonomi
cekiciligi, lirlin veya hizmetin maliyet etkinligini, tasarruf saglama potansiyelini veya

biit¢e dostu olma 6zelliklerini vurgulayan pazarlama stratejilerini ifade eder.
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Frekans Yiizde

Evet | 43 31,85

Hayir | 92 68,15
Toplam | 135 100

Tablo 29 Reklamlarda Verimlilik Cekiciligi Kullanilmig Mi?

Incelenen 135 reklam videosunun %31,85' verimlilik cekiciligi
kullaniimigken, %68,15'i bu tiir bir ¢ekiciligi kullanilmamistir. Verimlilik ¢ekiciligi,
iiriin veya hizmetin etkinligini, zaman tasarrufunu veya kaynak verimliligini
vurgulayan pazarlama stratejilerini ifade etmektedir. Verimlilik ¢ekiciliginin
kullanimimin gorece diisilk olmasi, reklamlarin genellikle tiiketiciye bu tiir pratik

faydalar1 vurgulama egiliminde olmadigini gosterebilmektedir.

Frekans Yiizde

Evet | 76 56,30

Haywr | 59 43,70
Toplam | 135 100

Tablo 30 Reklamlarda Egoizm Cekiciligi Kullanilmis Mi?

Incelemede sadece 76 reklamda egoizm ¢ekiciligi kullanmisken, 59

kullanilmamustir.

Frekans Yiizde
Evet | 12 8,89
Hayr | 123 91,11
Toplam | 135 100

Tablo 31 Reklamlarda Sagiik Cekiciligi Kullaniimis Mi?
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Incelenen 135 reklam videosundan sadece %8,89'u saglik ¢ekiciligi
kullanmisken, %91,11'1 kullanmamis. Saglik ¢ekiciligi kullanimi oldukg¢a diisiik
gorinmektedir. Bu durum, saglikla ilgili bir {iriin olmadigindan veya hizmetlerin
pazarlamasinda saglik cekiciliginin potansiyel olarak daha az tercih edildigini veya

kullanilmadigin1 gosterebilir.

Frekans Yiizde

Evet | 102 75,56

Hayir | 33 24,44
Toplam | 135 100

Tablo 32 Reklamlarda Kimlik Cekiciligi Kullanilmig Mi?

Reklamlarda kimlik ¢ekiciligi kullaniminin %75,56 oldugunu gérmekteyiz Bu
oran oldukca yiiksek ve reklamlarin biiyiik ¢ogunlugunun hedef kitleyi etkilemek icin
bu tlir bir stratejiyi tercih ettigini gostermektedir. Kimlik c¢ekiciligi, potansiyel
tilkketicilerin markayla bag kurmalarimi tesvik edebilir ve marka bilinirligini

artirabilmektedir. Ozellikle marka sadakati olusturma siirecinde etkili olabilmektedir

Diger yandan, %24,44'lik bir dilimde ise kimlik ¢ekiciligi kullanilmamisdir.
Bu reklamlarin genellikle farkli stratejilere veya iiriinlerin dogrudan o6zelliklerine
odaklanmig olabilecegini disiinebilmekteyiz. Kimlik ¢ekiciligi kullanmayan
reklamlar genellikle iirlinlerin fonksiyonel yonlerini veya diger ozelliklerini

vurgulamak i¢in tercih edilen bir yol olabilmektedir.
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Frekans Yiizde

Evet | 94 69,63

Hayir | 41 30,37
Toplam | 135 100

Tablo 33 Reklamlarda Liiks Cekiciligi Kullanilmig Mi?

135 reklam videosunda liiks c¢ekiciliginin kullanilip kullaniimadigim
gostermektedir. Bu videolarin 94'inde (%69,63) liks ¢ekiciligi kullanilmigken,
41'inde (%30,37) ise bu tiir bir ¢ekicilik kullanilmamustir.

Liiks ¢ekiciliginin yiiksek bir oranda kullanilmasi, tiiketicilerin liikks ve prestijli
tiriinlere duydugu ilgiyi ve bu tiir tiriinlerin statii sembolii olarak algilandigini ortaya
koymaktadir. Bu tiir ¢ekicilikler, 6zellikle tiiketicilerin kendilerini 6zel hissetmelerini
saglamak ve prestijlerini artirmak amaciyla sunulan {iriin ve hizmetler i¢in etkili

olabilir.

Frekans Yiizde

Evet | 55 40,74

Hayr | 80 59,26
Toplam | 135 100

Tablo 34 Reklamlarda Mantiklr Tesvikler Cekiciligi Kullanilmis Mi?

Incelenen 135 reklam videosunun 55'inde (%40,74) mantikli tesviklerin
kullanildigi, geri kalan 80 reklamda ise (9%59,26) bu tiir bir ¢ekiciligin kullanilmadig

tespit edilmistir.
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Frekans Yiizde
Evet | 12 8,89
Hayir | 123 91,11
Toplam | 135 100

Tablo 35 Reklamlarda Vatanseverlik Cekiciligi Kullanilmig Mi?

135 reklam videosu iizerinde yapilan incelemeler sonucunda, yalnizca 12
reklamda (%8,89) vatanseverlik cekiciliginin kullanildig tespit edilmistir. Geriye
kalan 123 reklamda (%91,11) ise bu tiir bir ¢ekicilik kullanilmamustir.

Veriler, reklamcilarin vatanseverlik c¢ekiciligini nadiren kullandigini
gostermektedir. Bu durum, reklamlarin daha ¢ok evrensel veya daha genis bir kitleye

hitap eden temalar {izerine yogunlastigini diisiindtirmektedir.

Frekans Yiizde

Evet | 50 37,04

Hayir | 85 62,96
Toplam | 135 100

Tablo 36 Reklamlarda Sorumluluk Cekiciligi Kullanilmis Mi?

Elde edilen verilere gore, 50 (%37,04) reklamda sorumluluk c¢ekiciligi
kullanirken, 85 (%62,96) reklamda kullanilmamistir. Bu verilere gore, katilimcilarin
cogunlugu reklamlarda sorumluluk ¢ekiciliginin kullanilmadigini belirtmistir. Bu
sonug, tiiketicilerin reklamlardan beklentilerinin ve algilarinin 6nemli bir gostergesi
olabilmektedir. Ornegin, tiiketicilerin artan sekilde seffaflik ve etik degerler arayist
icinde oldugunu gostermektedir. Bu tiir veriler, pazarlama stratejilerinin ve reklam
kampanyalarinin olusturulmasinda 6nemli bir rol oynayabilir, ¢iinkii tiiketicilerin

duyarhiliklar ve tercihleri dogrultusunda yonlendirici olabilir.
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Frekans Yiizde

Evet | 85 62,96

Hayr | 50 37,04
Toplam | 135 100

Tablo 37 Reklamlarda Giiven ve Giivenlik Cekiciligi Kullanilmig Mi?

Yukaridaki tabloda da goriildiigii tizere 135 reklam videosunun %62,96'st
reklam igeriklerinde giiven ve giivenlik g¢ekiciligi goriiliirken, %37,04'tinde ise bu
¢ekiciliklerin bulunmadigini goriilmiistiir. Bu sonuglar, giiven ve giivenlik temalarinin
reklam stratejilerinde sikg¢a kullanildigin1 ve izleyiciler tarafindan 6nemli 6lgiide

algilandigin1 géstermektedir.

Frekans Yiizde

Evet | 113 83,70

Hayir | 22 62,96
Toplam | 135 100

Tablo 38 Reklamlarda Duygusal Hazlar Cekiciligi Kullanilmig Mi?

135 reklamlarin  %83,70'1 reklamlarda duygusal hazlar ¢ekiciliginin
kullanildigin1 goriilmistiir. Buna karsin, %16,30'unda ise reklamlarda bu tiir
cekiciliklerin yer almadigini diistinmektedir. Bu veriler, reklamlarin duygusal hazlar
cekiciligini siklikla kullandigin1 ve bu tiir ¢ekiciliklerin katilimcilar tarafindan yaygin

olarak algilandigin1 gostermektedir.

Reklamcilikta duygusal hazlar ¢ekiciligi, tiiketicilerin duygusal yanitlarini
tetiklemek ve onlar1 belirli bir iiriin ya da hizmete yonlendirmek icin etkili bir arag
olarak kabul edilir. Bu ¢ekicilik, tiiketicilerin pozitif duygularin1 harekete gegirerek

markayla daha giiclii bir bag kurmalarma yardimci olur. Ozellikle kisisel bakim,
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eglence ve gida sektorlerinde bu strateji, tiikketicilerin markaya olan ilgisini artirmada

ve onlar1 belirli tirtinlere yonlendirmede etkili bir yontemdir.

Frekans Yiizde

Evet | 102 75,56
Hayir | 33 24,44
Toplam | 135 100

Tablo 39 Reklamlarda Cinsellik Cekiciligi Kullanilmig Mi?

Reklamcilikta cinsellik ¢ekiciligi, dikkat ¢cekmek, ilgi uyandirmak ve marka
hatirlanabilirligini artirmak amaciyla siklikla kullanilan etkili bir stratejidir. Cinsellik,
duygusal ve fizyolojik tepkiler uyandirarak tiiketicilerin ilgisini ¢cekmekte ve reklamin
etkisini giiclendirmektedir. Moda, kozmetik ve eglence gibi sektorlerde, bu strateji
markalarin rekabet avantaji elde etmelerinde 6nemli bir ara¢ olarak goriilmektedir

(Bakiar 2013:15).

Toplam 135 reklam incelenmis olup, bu reklamlarin %75,56's1 (102 reklam
videosu) reklam igeriklerinde cinsellik ¢ekiciliginin kullanildigini goriilmiistiir. Diger
taraftan, %24,44'liik bir kesim (33 reklam videosu) ise reklamlarin cinsellik ¢ekiciligi
icermedigi goriilmiistiir. Bu veriler, cinselligin reklam stratejileri iginde yaygin bir
sekilde kullanildigin1 ve izleyiciler tarafindan biiyiik Olciide fark edildigini ortaya
koymaktadir.



77

Frekans Yiizde

Evet | 48 35,56

Hayir | 87 64,44
Toplam | 135 100

Tablo 40 Reklamlarda Tutumluluk Cekiciligi Kullaniimis Mi?

Tutumluluk ¢ekiciligi, ozellikle ekonomik faydalar ve maliyet tasarrufu
mesajlariyla tiiketicilere ulagsmay1 amaglayan bir reklam stratejisidir. Ancak, Tablo
39'daki sonuclar, katilimcilarin biiytik bir kismimnin (%64,44) reklamlarin bu tiir bir
cekicilik igermedigi goriisiinde oldugunu gostermektedir. Bu, reklamlarin tutumluluk
vurgusunu yeterince etkili bir sekilde iletemedigini veya bu tiir mesajlarin tiiketiciler

tarafindan fark edilmedigini diislindiirebilir.

Frekans Yiizde

Evet | 101 74,81

Haywr | 34 25,19
Toplam | 135 100

Tablo 41 Reklamlarda Heyecan Cekiciligi Kullanilmig Mi?

Reklamcilikta heyecan ¢ekiciligi, tiikketici dikkatini cekmek ve marka sadakati
olusturmak i¢in kullanilan giiclii bir aracgtir. Tablo 40'ta sunulan verilere gore,
katilimcilarin  %74,81'1 reklam igeriklerinde heyecan ¢ekiciligi unsurlarinin yer
aldigin1 belirtmistir. Bu, reklamlarin biiylik bir kisminin izleyiciler tarafindan heyecan
verici olarak algilandigin1 géstermektedir. Heyecan unsuru, tiiketicilerin reklamlari
daha dikkatle izlemesine ve markayr hatirlama olasiligim1 artirmasina yardimcei

olabilir.

Frekans Yiizde
Evet | 90 66,67
Haywr | 45 33,33
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Toplam | 135 100

Tablo 42 Reklamlarda Korku Kullaniimis M1?

Bu tabloya gore, reklamlarin ¢ogunlugunda (%66,67) reklam igeriklerinde
korku unsurlarinin kullanildigin1 goériilmektedir. Toplamda 135 reklamin incelendigi
bu arastirmada, 90 reklamda korku ¢ekiciligi kullanilirken, 45 reklamda
kullanilmadigi goriilmektedir. Korku ¢ekiciliginin kullanilmadigr reklamlar %33,33
olup, bu sonug¢ korkunun reklam iceriklerinde yaygin bir strateji olarak kullanildigini

gostermektedir.

Reklamcilarin korku unsurunu, hedef kitle {izerinde farkindalik yaratmak ve
tilkketici davranislarini yonlendirmek amaciyla sik¢a kullandigini ve bu stratejinin
cogunlukla fark edildigini ortaya koymaktadir. Bu bulgu, reklamlarin etkili olabilmesi
icin duygusal bir tepki uyandirmasi gerektigi goriisiinii desteklemektedir (Furedi,
2017:27).

Frekans Yiizde

Evet | 14 10,37

Hayir | 121 89,63
Toplam | 135 100

Tablo 43 Reklamlarda Aile Cekiciligi Kullanilmig Mi?

Reklamlarda aile c¢ekiciliginin kullanimimin genel olarak smirli oldugu
goriilmektedir. Videolarin biiylik ¢ogunlugu (%89,63) bu tir bir ¢ekiciligin
kullanilmadigini tespit edilmistir. Bu sonuglar, markalarin reklam stratejilerinde aile
temalarin1 ne 6l¢iide tercih ettiklerini ve bu temalarin tiiketici algisinda nasil bir rol
oynadigini anlamak i¢in 6énemlidir. Ayrica, reklamlarda kullanilan gesitli temalarin
tiikketiciler tizerindeki duygusal ve davranigsal etkilerini degerlendirmek adina bu tiir

aragtirmalari 6nemli bir katki sagladigini sdyleyebiliriz.
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Frekans Yiizde

Evet |9 6,67
Haywr | 126 93,33
Toplam | 135 100

Tablo 44 Reklamlarda Nostalji Cekiciligi Kullanilmig Mi?

Incelenen nostalji cekiciligi videolarn yalnizca %6,67'sinde nostalji ¢ekiciligi
unsurlarinin  kullanildigl, %93,33"linde ise bu tiir unsurlarin yer almadigi tespit
edilmistir. Bu veriler, reklam stratejilerinde nostalji temasinin olduk¢a az

kullanildigin1 géstermektedir.

Frekans Yiizde

Evet | 96 71,11

Hayir | 39 28,89
Toplam | 135 100

Tablo 45 Reklamlarda Haz Cekiciligi Kullanilmis Mi?

Incelenen reklam videolarmin %71,11'inde haz cekiciligi unsurlarinm
kullanildig1, %28,89'unda ise bu tiir unsurlarin yer almadig: tespit edilmistir. haz
cekiciliginin reklamcilikta yaygin bir sekilde kullanilmasi, reklam stratejilerinin
izleyici kitlesi tlizerinde giiglii bir etki yaratmay1 hedefledigini ve bu stratejinin tiiketici
davraniglarint olumlu yonde etkileyebilecek bir ara¢ oldugunu gostermektedir. Bu
veriler, gelecekteki reklam kampanyalarinda haz ¢ekiciligi unsurlarinin daha da 6nem
kazanabilecegini ve bu tiir temalarin reklam etkinligini artirmada kritik bir rol

oynayabilecegini ortaya koymaktadir.



80

Frekans Yiizde

Evet | 87 64,44

Hayir | 46 35,56
Toplam | 135 100

Tablo 46 Reklamlarda Kesinlik Cekiciligi Kullaniimis Mi?

Keskinlik ¢ekiciligi 135 reklam videosundan 87’sinde kullanildigi, 46'sinda ise
bu tiir unsurlarin yer almadig: tespit edilmistir. Kesinlik ¢ekiciliginin reklamcilikta
yaygin olarak kullanilmasi, izleyicilerin karar verme siireclerinde daha fazla giiven ve
netlik aradiklarim1 ve bu tiir temalarin izleyiciler lizerinde giiclii bir etkisi oldugunu
isaret etmektedir. Bu veriler, markalarin tiiketiciye yonelik mesajlarin1 daha agik ve
net bir sekilde iletmeye odaklanmalarinin, reklam etkinligini artirma ve tiiketici

giivenini saglama a¢isindan 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Frekans Yiizde

Evet | 64 47,41

Hayir | 71 52,59
Toplam | 135 100

Tablo 47 Reklamlarda Gurur Cekiciligi Kullaniimis Mi?

Verilere gore, toplam 135 videodan %47,41'i (64) reklamlarda gurur
cekiciliginin - kullanildigini  goriilirken, %52,59'u (71) kullanilmadigini  tespit
edilmistir. Bu sonuglar, gurur g¢ekiciliginin reklam stratejilerinde ne kadar yaygin
kullanildigin1 ve katilimcilarin bu tiir ¢ekiciligi nasil algiladigini anlamamiza yardimci
olabilir. Arastirmanin bulgulari, bu tiir psikolojik etkenlerin tiiketici davraniglar:

tizerindeki potansiyel etkilerini degerlendirmek i¢in 6nemli bir kaynak saglamaktadir.
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Frekans Yiizde

Evet | 71 52,59

Hayir | 64 47,41
Toplam | 135 100

Tablo 48 Reklamlarda /¢ Rahatlama Cekiciligi Kullanilmis M1?

Verilere gore, videolarin %52,59'u i¢ rahatlama cekiciliginin kullanildigini
goriilmiisken, %47,41'inde boyle bir ¢ekicilik goriillmemistir. Bu sonuglar, ic
rahatlama temal1 ¢gekiciligin tiiketiciler lizerinde ne kadar etkili oldugunu anlamamiza
yardimc1 olabilir. Ozellikle reklam stratejilerinde duygusal ve ig¢sel odaklanma
saglayan bu tiir ¢ekiciliklerin kullaniminin, tiiketicilerin markalar1 nasil algiladiklar

tizerinde dnemli bir rol oynayabilecegini diisiindiirebilir.

Frekans Yiizde

Evet | 88 65,19

Haywr | 47 34,81
Toplam | 135 100

Tablo 49 Reklamlarda Su¢luluk Cekiciligi Kullanilmis Mi?

Sugluluk ¢ekiciliginin reklam stratejilerinde yaygin bir sekilde kullanildiginm
goriilebilmektedir. Reklamlarin  %65,19'unda bu tiir c¢ekiciligin reklamlarda
kullanildigin1 ~ gosterirken, %34,81'inde ise bu ¢ekiciligin  kullanilmadigini
goriilmistir.  Sugluluk c¢ekiciligi, tiiketicilerde duygusal bir etki yaratma ve
tiriin/hizmet satin alma kararlarmi etkileme potansiyeline sahiptir. Bu sonuglar,
markalarin reklam stratejilerinde duygusal tepkileri nasil manipiile ettiklerini ve
tiiketicilerin bu tiir mesajlara nasil tepki verdiklerini anlamak i¢in dnemli bir pencere

sunmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Reklam ¢ekicilikleri lizerine yapilan bu kapsamli arastirma, reklam
iceriklerinin izleyici iizerindeki etkisini derinlemesine incelemekte ve reklamcilik
stratejilerinin etkinligini degerlendirmektedir. Bulgular, gorsel ve yazili unsurlarin,
mekan ve anlatimin uyumu, slogan ve logo kullanimi, ses efektleri ve anlatim tiirleri

gibi cok yonlii faktorlerin reklamlarin basarisinda kritik rol oynadigini géstermektedir.

Mafia City markasinin TikTok reklamlarinda gorsel ve yazili igeriklerin
yiiksek oranda birlikte kullanildigin1 goriillmektedir. Gorsel unsurlarin renk, sekil ve
hareket gibi 6zellikleriyle hizlica dikkat ¢ektigi, yazili icerigin ise reklamin mesajini
aciklamak ve ek bilgi saglamak icin kullamldig1 goriilmektedir. Ikisinin birlesimi,
izleyiciyi hem duygusal hem de mantiksal diizeyde etkilemeyi amaglamaktadir. Bu
stratejinin, izleyicinin markayla olan etkilesimini gii¢clendirerek, markanin imajini

pekistirdigi ve reklamin etkinligini artirdig1 sonucuna varilmistir.

Mekan ile anlatimm uyumunun %94,1 gibi biiyilk oranda kullanildig:
goriilmistiir. Boylelikle reklamin etkili iletiminde mekanin ne kadar 6nemli oldugu
vurgulanmaktadir. Mekanin, hikdyenin gegtigi ortami ve atmosferi yansitarak
izleyicinin deneyimini zenginlestirdigi, anlatimmn ise reklamin temel mesajin1 ve
hedefledigi duygusal tepkiyi ilettigi belirtilmistir. Bu dogrultuda ikisinin uyumu,

izleyici lizerinde daha giiglii ve kalic1 bir etki olusturabilmektedir.

Reklam videolarinin biiylik bir kisminda merak uyandirici mesajlarin
kullanildigr  goriilmiistiir. Bu yaklagimla izleyicilerin 6grenmesini ve markayla
etkilesim kurmasini sagladigi sonucuna varilmistir. Bilgilendirici mesajlarin daha
ciddi ve Ggretici bir ton tasidigi, merak uyandirict mesajlarin ise daha dinamik ve
etkilesimli oldugu sonucu elde edilmistir. Her iki yaklagimin birlesimi, reklamin
etkinligini artirarak, izleyicinin ilgisini ¢ekme ve markayla etkilesim kurma

potansiyelini maksimize etmektedir.

Dis sesin, reklam filmlerinde kullaniminin ¢ok diisiik oldugu ve reklamcilarin
gorsel hikdye anlatimiyla izleyicinin dikkatini c¢ekmeyi tercih ettikleri ortaya

konmustur. D1g ses kullaniminin diisiik orani, reklamcilarin izleyicinin dikkatini gorsel
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hikaye anlatimiyla ¢ekmeyi ve mesaji1 miizik veya karakterlerin dogrudan diyaloglari
iletmeyi tercih ettikleri goériilmektedir. Dis ses kullaniminin cinsiyet ve ses tonu
boyutlarini ele aldigimizda, dis ses olarak kadin sesinin, erkek sesine gore daha sik
tercih edildigi goézlemlenmistir. Bu durum, her ne kadar kadin sesi daha sik tercih
edilse de igerik iireticilerinin cinsiyet temsiliyeti konusunda bilingli bir se¢im
yapmadiklarmi  veya bu konuda nétr bir yaklasim  sergilediklerini

disiindiirebilmektedir.

Slogan kullaniminin incelenen videolarin biiyiik bir cogunlugunda kullanildigi
ortaya cikarilmistir. Sloganin reklam videolarinda etkili bir ara¢ olarak sikga
kullanildigin1 ve izleyicilerin hafizasinda kalic1 bir iz birakma potansiyeline sahip
oldugu vurgulamaktadir. Sloganlar, kisa ve akilda kalict olmalar1 nedeniyle,
izleyicilerin reklami1 ve dolayisiyla markayr hatirlamasini kolaylastirmaktadir. Benzer
durum logo kullanimi i¢inde goriilmektedir. Marka kimliginin gorsel temsilcileri
olarak tiiketicinin markay1 tanimasinda ve hatirlamasinda kritik bir rol oynadigim
gostermektedir. Logo kullaniminin yayginligi, reklamcilarin bu gorsel semboller
araciligiyla tiiketici nezdinde anlam yaratma ve iletisim kurma ¢abasinin bir gostergesi

olarak degerlendirilebilmektedir.

135 reklam videosunun tamamin da goriilen ses efektleri, izleyiciye daha
etkileyici ve carpici bir deneyim sunmanin yani sira reklamin dikkat g¢ekiciligini
arttrmakta olup, izleyicinin duygusal bag kurmasina yardimci olabilmektedir.
Ozellikle mobil oyun reklamlarinda ses efektleri, oyunun atmosferini yansitarak
izleyicinin oyun deneyimini daha 1iyi anlamasina katki saglayabilmektedir.
Reklamlarda ses efektleri dengeli bir seviyede kullanilmaktadir, zira ses efektleri

abartili kullanildiginda dezavantaja dontisebilmektedir.

Duygusal ve rasyonel 6gelerin dengeli kullanimin tiiketicilerin dikkatini ¢gekme

ve onlar1 etkileme konusunda basarili olabilecegi sonucuna varilmistir.

Cinsellik, insanlarin ilgisini ¢ekebilecek 6nemli bir konudur. Tiiketicilerin
duygularin1 harekete gecirebilme yetenegi sayesinde, bu tiir ¢ekicilikler, zihinlerde

daha kalici bir iz birakir. Ancak, yapilan arastirmalar, cinsellik ¢ekiciligini
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kullanmayan reklamlarin, bu tiir ¢ekiciligi kullananlara gore daha etkili oldugunu

gostermektedir (Zengin, 2017:51).

Cinsel c¢ekiciligin kullanimimin olduke¢a yiiksek olmasi tiiketicilerin ilgisini
¢ekme ve marka hatirlanabilirligi olusturma stratejilerinde sik¢a bagvurulan bir
yontem oldugunu gostermektedir. Genellikle cinsel ¢agrisimli imgeler, viicut dilini
kullanma veya cinsel temasi isaret eden sdylemler gibi unsurlari icermektedir. Cinsel
cekicilik, reklamin dikkat ¢ekmesini, akilda kaliciligini artirmasini ve iiriiniin satigini
tesvik etmesini amaglamis olabilmektedir. Ancak, bu stratejinin ahlaki ve toplumsal
etik degerleri sorgulanabilmektedir. Bazilar1 arastirmacilara gore, cinselligin {iriinle
iliskilendirilmesinin objelestirme, cinsel siddeti normallestirme veya cinsel kimlikleri
stereotiplestirme gibi sonuclara yol agabilecegi savunulmaktadir. Bu nedenle,
reklamcilar cinsel ¢ekiciligi kullanirken dikkatli olmali ve izleyicilerin duyarliliklarin

g6z onilinde bulundurmalidir.

Neredeyse tiim reklamlarda gorillen demonstrasyon, dramatizasyon, ve
animasyon gibi anlatim tiirlerinin reklamlarda esit oranda kullanildigi tespit edilmistir.
Reklamcilikta hikdye anlatiminin giiciinii ve ¢esitliligini gosterdigini belirtmektedir.
Demonstrasyon, dramatizasyon ve animasyon gibi anlatim tiirleri, reklamlarda {iriin
veya hizmetin Ozelliklerini somutlastirarak dikkat ¢cekme ve duygusal bag kurma
acisindan 6nemlidir. Bu tiirler, izleyicilerin iirlinii daha iyi anlamasini saglarken ayni
zamanda reklamin akilda kalicthgmi artirmakta ve marka bagliligim
giiclendirmektedir. Ancak asiriya kagildiginda veya uygun olmayan sekillerde
kullanildiginda, reklamin inandiriciligina zarar verebilmektedir. Bu nedenle,
reklamcilarin anlatim tiirlerini dengeli ve marka imajma uygun bir sekilde

kullanmalar1 6nemlidir.

Reklam cekiciliklerinde, duygusal hazlar, arzu, heyecan, cinsellik, su¢ ve
kimlik gibi ¢ekicilik unsurlarinin reklamlarda baskin bir rol oynadigi ve tiiketiciler
tizerinde giiclii bir etki yarattig1 sonucuna varilmistir. Bu bulgular, reklam igeriklerinin
tasariminda izleyici psikolojisi ve davraniglarina yonelik derinlemesine bir anlayigin
Oonemini vurgulamaktadir. Reklameilarin, izleyici tizerinde kalici bir etki yaratmak icin

gorsel ve duygusal unsurlar stratejik bir sekilde nasil kullandiklar1 ve hikdye anlatimin
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giiciinden nasil yararlandiklar1 agik¢a goriilmektedir. Ayrica nostalji, vatanseverlik,

aile ve saglik gibi c¢ekicilik unsurlarinin ¢ok az kullanildig: tespit edilmistir.

Bu c¢alisma, reklamcilik stratejilerini  ve tekniklerini derinlemesine
incelemektedir.  Reklamcilikta  kullanilan  gesitli  yontemlerin  etkinligini
degerlendirmistir. Gorsel ve yazili unsurlarin birlikte kullanimi, mekan ve anlatimin
uyumu, slogan ve logo kullanimi, ses efektleri ve anlatim tiirleri gibi ¢ok yonli
faktorlerin reklamlarda kritik rol oynadigi gézlemlenmistir. Gorsel ve duygusal
unsurlarin stratejik kullanima, izleyici tizerinde kalic1 bir etki yaratmay1 amaglamakta
ve hikdye anlatimmin giicinden yararlanarak duygusal yanitlarini tetiklemeyi
hedeflemektedir. Sonug olarak bu ¢alisma, reklamcilarin izleyici tizerinde kalict bir
etki yaratmak igin nasil yaklasim sergilediklerini, hangi unsurlari 6ne ¢ikardiklarini ve
hangi duygusal ve mantiksal stratejileri kullandiklarini detayli bir sekilde ortaya
koymaktadir. Bu bulgular, reklamcilarin ve igerik {ireticilerinin etkili reklam
stratejileri gelistirmelerine yardimci olacak 6nemli i¢ goriiler sunabilmektedir. Ayrica,
reklam igeriklerinin tasariminda izleyici psikolojisi ve davranislarina yonelik daha

derin bir anlayis gelistirmelerine katkida bulunabilmektedir.

Son olarak bu c¢alismada, reklamcilik alanindaki literatiire 6nemli katkilarda
bulunulmaya c¢alisilmis ve reklamlarda, reklam cekiciliklerinin nerede ve nasil
kullanildig1 aydinlatilmigtir. Bu bulgular, reklamlarin tiretimi siirecinde yardimer bir
referans olusturabilmektedir. Reklam cekicilikleri {izerine bir ¢alisma yapmayi
hedefleyen arastirmacilar, anket veya goriisme/miilakat teknigini kullanarak reklam
cekiciliklerinin etkileri iizerine bir saha arastirmasi yapabilirler ya da gorselligin 6n

planda olmasindan dolay1 gdstergebilimsel bir arastirma yapabilirler.
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EKLER

Ek 1: Kodlama Cetveli

SORULAR

CEVAP SECENEKLERI

CEVAP
SECIMi

1- 0-20 sn 2- 21-40 sn 3- 41-60

1 | Reklam siiresi nedir? sn 4- 61 ve {izeri sn
2 | Agirlikli kullanilan gorsel unsur nedir? 1-Gorsel 2-Yazi 3-Herikisi
3 | Mekan anlatimi destekliyor mu? 1-Evet 2-Hayir
1-Merak Uyandirict 2-
4 | Mesajin ana odagi nedir? Bilgilendirici
3-Herikisi
5 | Dis ses kullanimi var m1? 1-Evet 2-Hayir
6 | D1s ses cinsiyeti nedir? 411:\E(:)kke k 2-Kedir” 3-Heglls!
J:_—Ciddi 2-Coskulu 3-Mutlu 4-
7 | Dis ses tonu nedir? Uzgiin
5-Belirsiz 6-Sehvetli 7-Yok
8 | Slogan kullanimi var mi? 1-Evet 2-Hayir
9 | Logo kullanimi1 var mi? 1-Evet 2-Hayir
10 | Anlatim destekleyen efekti var m1? 1-Evet 2-Hayir
11 Reklam gekicilik tiirlerinden hangisi l—D.uyg_usaI. 2-Rasyonel 3-
kullanilmistir? Herikisi
12 Ej{l?(lamlarda cinsellik unsuru kullanilmig 1-Evet 2-Hayr
ANLATIM TURLERI 1-EVET 2-HAYIR
13 | Demonstrasyon anlatimi kullanilmis mi1?
14 | Dramatizasyon anlatim1 kullanilmis m1?
15| Animasyon anlatimi kullamlmis m?
REKLAM CEKIiCILIKLERI 1-EVET 2-HAYIR
16 Acgozliliik ¢ekiciligi kullanilmig mi1?
17 | Estetik gekiciligi kullanilmig mi1?
18 | Arzu cekiciligi kullanilmig mi1?
19 Baglanti-liski ¢ekiciligi kullanlmis n?
20 | Tutku gekiciligi kullamlmis mi?
21 | Cekicilik ¢ekiciligi kullanilmig m?
22 Kag¢imma ¢ekiciligi kullanilmig m1?
23 | Temizlik gekiciligi kullanilmis mi?
24 | Konfor cekiciligi kullanilmig mi1?
25

Rahatlik, Kolaylik ¢ekiciligi kullanilmis m1?
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26 | Ekonomi ¢ekiciligi kullanilmig m1?

27 | Verimlilik gekiciligi kullanilmis mi?

28 | Egoizm ¢ekiciligi kullanlmig mm?

29 | Saglik ¢ekiciligi kullamlmis m?

30 | Kimlik cekiciligi kullamlmis mi?

31 | Liiks cekiciligi kullanilmig mi1?

32 | Mantikli Tegvikler cekiciligi kullanilmis m1?
33 | Vatanseverlik cekiciligi kullanilmig m1?
34 | Sorumluluk gekiciligi kullanilmis mi?

35 | Giiven ve Giivenlik gekiciligi kullanilmis m?
36 | Duygusal Hazlar gekiciligi kullanilmig m?
37 | Cinsellik cekiciligi kullanilmig mi?

38 | Tutumluluk ¢ekiciligi kullanilmig m1?

39 | Heyecan cekiciligi kullanilmig mi1?

40 | Korku cekiciligi kullanilmig m1?

41 | Aile cekiciligi kullanilmig mi1?

42 | Nostalji gekiciligi kullanilmis m?

43 | Haz cekiciligi kullanilmig mi1?

44 | Kesinlik gekiciligi kullanilmis m?

45 | Gurur gekiciligi kullanilmis mi?

46 | i¢ Rahatlatma cekiciligi kullanilmig mi1?
47

Sugluluk ¢ekiciligi kullanilmig mi1?
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