T.C.
EGE UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

REKLAMCILIK ANABILIM DALI

MEDYA KURULUSLARININ REKLAMLARINDA MESAJ STRATEJILERI:
TURKIYE’DEKIi MEDYA KURULUSLARININ DERGI REKLAMLARINA

YONELIK BiR ICERIK ANALIZi

YUKSEK LISANS TEZI

Hazirlayan

OTURAK

Danisman

Prof. Dr. Is1l KARPAT AKTUGLU

[ZMIR — 2017



T.C.

EGE UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

REKLAMCILIK ANABILIM DALI

MEDYA KURULUSLARININ REKLAMLARINDA MESAJ STRATEJILERI:
TURKIYE’DEKi MEDYA KURULUSLARININ DERGI REKLAMLARINA

YONELIK BiR ICERIK ANALIZi

YUKSEK LISANS TEZI

Hazirlayan

Emel OTURAK

Danisman
Prof. Dr. Isll KARPAT AKTUGLU

Jiiri Uyeleri
Doc. Dr. Sinem YEYGEL CAKIR
Yrd. Dog. Dr. Duygu iCTEN CALLI

[ZMIR - 2017



Bz Dpavuresion Sopvel Bliaor Zoeitisd Modrdogias candvimm Medys Kuraladarmm
Hebdmsnbhirandi Mewaj Stealefllerd: Tlhrkiye'deld Medya Rurubesbarmm Treersi
Reklamlarna Yoodik Bir lgoik Avalled adli viksek lisansdolionn wezinia tcfincian
bilimscl, whlak vz nocmiam uygao bic geldide besmcaocifm. wgivde  yawrlemhim
ks aklen hildivegmivads ve daustands ponesdiin orumecls cofraamm

B OTURAK

fﬂf
7



T.C.EGE UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

YUKSEK LISANS

TEZ SAVUNMA TUTANAGI

OGRENCININ

Adi Soyadi : EMEL OTURAK
Numarasi : 920000458
Anabilim Dah : REKLAMCILIK

Tez Bash@ (Tiirkge) : MEDYA KURULUSLARININ REKLAMLARINDA MESAJ STRATEJILERI:
TURKIVE'DEKi MEDYA KURULUSLARININ DERGI REKLAMLARINA YONELIK BIR ICERRIK
ANALIZI

Tez Bashi (ingilizce) : ADVERTISING STRATEGIES OF MEDIA ORGANIZATIONS:

A CONTENT ANALYSIS OF MAGAZINE ADVERTISEMENTS OF TURKISH MEDIA
ORGANIZATIONS

Tez Savunma Tarihi : 01.12.2017

Tez Bashg Degisikligi Varsa Yeni Baghk:

JURI UYELERI

Jiiri Baskam

Unvan, Adi, Soyadt  : Prof. Dr. Isil AKTUGLU

Karar :m Bagari

imza

O Basarisiz O Diizeltme

Jiiri Uyesi
Unvan, Adi, Soyadi : Dog. Dr. Sinem YEYGEL CAKIR
Karar \@ Basarili O Baganisiz O Diizeltme

imza | —— —

Jiiri Uyesi
Unvan, Ady, Soyadi  : Yrd. Dog. Dr. Igten Duygu CALLI
Karar P '&.Basanll O Basarisiz O Diizeltme
Imza Shaed 3 TRy e o
TEZ HAKKINDA JURININ GENEL GORUSU
(Jiiri Bagkam Tarafindan Doldurulacaktir)

Tez savunmasi sonucunda dgrenci tarafindan hazirlanan ¢ahsma;

Oybirligiyle ®
Oy ¢okluguyla o
Basarithdir Diizeltilmelidir Basarisizdir

(BAsarliCr | [ | [ B

e Bu tutanak ii¢ (3) isgiinii igerisinde jiiri liyelerinin raporlartyla beraber Anabilim Dal1 Bagkanlig iist yazisiyla
Enstitii Miidirliigiine gonderilmelidir.

e Tezli yiiksek lisans programlarinda diizeltme alan égrencinin 3 (ii¢) ay icerisinde yeniden savunmaya girmesi
zorunludur.




MEDYA KURULUSLARININ REKLAMLARINDA MESAJ STRATEJILERI:
TURKIYE’DEKi MEDYA KURULUSLARININ DERGI REKLAMLARINA

YONELIK BiR ICERIK ANALIZI

ICINDEKILER ..ottt iii
TABLO VE SEKILLER .....iuiiiiiii e vii
GIR IS . L 1

BOLUM 1. REKLAM KAVRAMINA GENEL BAKIS

1. Reklamin Tanimi ve Reklamciligin Tarihsel Gelisimi .........cccoooiiiiiiiiiiiiiiinnn, 5
1.1. Diinyada Reklamin Geligimi ..........c.ooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiienenenn 9
1.2. Tirkiye’de Reklamin Geligimi ..........c.oooveiiiiiiiiiiiiiiiiiiinne, 14

2. Reklamin Amaglart ..........oooiiiii i, 18
2.1. Reklamin IletiSim AMACT . .....vuenin e 20
2.2. Reklamin Sat1is AMACI .........ooiiiniiiii i i 24
2.3. Reklamim Ozel Amaclart ..........c.oouiuiiie i 26

3. Reklamin TUIIeri «..o.venee e, 27
3.1. Reklam1 Yapanlar A¢isindan Reklamlar ... 28
3.2. Hedef Pazar Agisindan Reklamlar ..., 29
3.3. Amaglar1t A¢isindan Reklamlar ... 30
3.4. Konu Agisindan Reklamlar ... 31
3.5. Mesaj Agisindan Reklamlar ... 31
3.6. Kullanilan Mesajin Dayanagi Acisindan Reklamlar ....................... 32
3.7. Agik Yapilip Yapilmamasi Acisindan Reklamlar .......................... 33
3.8. Odeme Acisindan Reklamlar ..............cooooiiiiiiiiiiiiiei e, 34

3.9. Cografi Kapsam Acisindan Reklamlar ......................... 34



BOLUM 2. STRATEJi VE REKLAM

1. Reklam Stratejisi Ve Reklam Stratejisini Etkileyen

UNSUFIAT. . ..o e 36
2. Reklamn sleyis Siirecinde Reklam Mesaj Stratejisi ...............ceevvvniennnn.. 38
2.1. Reklam Mesajinin Sunumu (Tema Stratejisi) ...........c.coeevvvvennnn.. 42

2.1.1. Reklam Mesajinin Rasyonel Boyutlart .............................. 43

2.1.2. Reklam Mesajinin Duygusal Boyutlart ......................ooee. 44

2.2. Reklam Mesajinda Yaratict Strateji .........coooveiieiiiiiiniiiiininnn.. 45

2.2.1. Reklam Mesajinda Yaraticiligin Onemi ve Temel Yaratict

StrateJiler ... 49
2.3. Reklam Mesajinda Cekicilik Kavrami ve Kullanimi ............... ...... 58
2.3.1. Reklam Mesajinda Kullanilan Cekicilik Tiirleri .................... 60
3. Medya StratefiSl .....oviei i 63
3.1. Reklamda Medya Kavrami ve Onemi ....................ccceeeueeiinnnn., 63
3.2. Reklam Mesajinin Yer Aldigit Medya Ortamlart .......................... 65
3.2.1. Geleneksel Medyada Reklam Ortamlart ........................... 65
3.2.1.1. Basili Reklam Ortamlart .................ooooiiiiiii.. 66
3.2.1.2. Yayin Yapan Reklam Ortamlart ................c.ocooeiinn. 69
3.2.1.3. Diger Reklam Ortamlart ..............cooiiiiiiiiiiiin, 71
3.2.2. Yeni Medyada Reklam Ortamlart ................ccoeeiiiinnn.. 74
3.2.2.1. Internet Reklamcili@1 ............oooiiiiiiiiiiiii i, 75
3.2.2.2. Sosyal Aglarda Reklamcilik ...................oo. 77
3.2.2.3. Mobil Reklamcilik ... 80

3.3. Medya Planlama Siireci ve Medya Stratejisi ..........c.cevvviiniiinnnnn 82



BOLUM 3. MEDYA KURULUSLARININ REKLAMLARINDA

MESAJ STRATEJILERI
1. Tiirkiye’de Medya Kuruluslart ve Yapist .........coooviiiiiiiiiiiiiiiiiin 86
1.1.Tirk Medya Tarihine Bakis ............ccoooiiiiiiiiiii e 86
1.2. Tiirkiye’de Medya Alt Sektorleri ve Medya Gruplarinin
SahipliK YapIST ..uviintiii i 87
2. Medya Kuruluslarinin Promosyon Faaliyetleri ve Reklam........................ 94
2.1. Tiirkiye Ekonomisi iginde Medya Sektérii ve Reklam
Gelirleri Dagilimi...........oovviiiiiii e 94
3. Tiirkiye’deki Medya Kuruluslarinin Dergi Reklamlarina Y 6nelik
Bir ferik ANAliZi......oooovniie i 97
3.1. Arastirmanin KONUSU. ........coutiiiiiiiii e, 97
3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi.............cooveuiiniiniiiiiieiiiiainnn, 97
3.3, Arastirma Sorulart..........oooiiii 99
TR 0] 117 1 U N 99
3.4.1. Arastirmanin Modeli................iiii 99
3.4.2. Evren ve Orneklem................oooiiiiiiiiiiii i 101
3.4.3. Aragtirmanin Kapsami1 ve Smrhiliklart..............ooooo 102
3.4.4.Verilerin Toplanmasi ve Kodlanmast....................cooiie 104
3.5.Bulgular ve Yorum. ... ... 108
3.5.1. Reklam Mecrasi ve Reklami Yayinlanan Medya Kuruluslarina
Miskin Bulgular............oooii e 108

3.5.2. Reklamlarda Kullanilan Mesaj Stratejilerine iliskin Bulgular.... 117

3.5.3.Reklamlarda Kullanilan Mesaj Cekiciliklerine Iliskin Bulgular...131



KAYNAKCA ..ol 143
LR .o 158
EK 1 REKLAM MECRASI VE REKLAMI YAYINLANAN MEDYA
KURULUSLARINA ILISKIN KODLAMA KRITERLERI....................... 158
EK 2 MESAJ STRATEJiSI VE YARATICI STRATEJIYE

AIT BULGULAR . ......oiiiiii e, 167
EK 3 REKLAMDA KULLANILAN CEKICILIKLER...............cvuieeennen. 181
EK 4 MEDYA KURULUSLARININ REKLAM ORNEKLERI................... 195
OZGECMIS . ., 196
O7Ejls. ... W ........ A0 4% & & . . . . 202



TABLO VE SEKILLER LISTESI

Sekil 1: Reklamlarin Cesitli A¢ilardan Siniflandirilmast........................ 28
Sekil 2: Etkiler Hiyerarsisi Modeli ve Mesaj Stratejileri......................... 41
Tablo 1: Frazer’in 6 Yaratict Stratejisi...........oeeveeiiriniiiiaieninnenanennn, 52
Sekil 3: Marka Imajmin Soyut ve Somut Bilesenleri............................ 56
Tablo 2: Reklamlarda Siklikla Rastlanan Cekicilik Turleri..................... 62
Sekil 4: Stratejik Medya Planlama Siireci............c.ocooiiiiiiiiiiiiinnn. 84
Sekil 5: Medya Plan1 Yapilandirma SUreci.............ccoooeviiiiiiiiininin. 86
Tablo 3: Dogan Holding Medya Sirketi Faaliyet Alanlart...................... 90

Tablo 4: Kalyon Grubuna Ait Zirve Holding’in Medya Faaliyet Alanlari...91

Tablo 5: Dogus Grubuna Ait Dogus Yayin Grubu’na Ait......................

Medya Faaliyet Alanlart...............ccoooiiiiiiiiiii i 92
Tablo 6: ihlas Grubuna Ait Ihlas Yayn Holding Medya Faaliyetleri......... 93
Tablo 7: Ciner Grubuna Ait Medya Kuruluslart................................. 93
Tablo 8: Demirdren Grubuna Ait Medya Kuruluslart........................... 94
Tablo 9: Arastirmada Yer Alan Dergilere iliskin Bilgiler...................... 103

Tablo 10: Arastirmada Yer Alan Medya Kuruluslarma Iliskin Bilgiler...... 104
Tablo 11: Temel Mesaj Stratejisi Tipolojisi.......oovvuiiriniiiiiiiiniiiianinnn, 106
Tablo 12: Yaratici Stratejilerin Smiflandirilmast................o.oooin. 107

Tablo 13: Reklam CekiciliKIeri..........ooviiniii e, 108



Tablo 14:

Tablo 15:

Tablo 16:

Tablo 17:

Tablo 18:

Tablo 19:

Tablo 20:

Tablo 21:

Tablo 22:

Tablo 23:

Tablo 24:

Tablo 25:

Tablo 26:

Tablo 27:

Tablo 28:

Tablo 29:

Tablo 30:

Reklamlarin Yer Aldig1 Dergiler ve Reklam Dagilimi............. 109

Reklamlarin Yer Aldig1 Dergiler ve Reklamveren..................
Medya Kurulugu Dagilimi..............cooooiiiiiiiiiiie . 110
Reklamveren Medya Kuruluslart.................ooooiiiiiinn, 111
Medya Kuruluglarinin Bagh Olduklari...............................
Medya Gruplarina Gore Reklam Dagilim............................ 113
Reklamlarin Medya Araclar1 Kategorilerine Gére Dagilimu....... 114
Reklamlarin Aylara Gore Dagilimi.............c.ooooiiiiiiiinnn. 115
Reklamlarin Sayfa Boyutu.............oooooiiiiiiiiiiiiiiii e, 116
Reklamin Yogun Olarak Yayinlandigr Sayfalar..................... 117
Reklamlarin Bilgisel ve Transformasyonel Mesaj...................
Stratejilerine Ait Bulgular................oooii i 118
Reklamlarin Temel Mesaj Stratejisi .............ccovviiiiinininnn.n
Tipolojisine Ait Bulgular...............coo 119
Oncii Ustiinliik Stratejisine Ait Bulgular............................. 120
Kullanim Firsat1 Stratejisine Ait Bulgular............................ 121
Jenerik Stratejisine Ait Bulgular.................c..co 122
Kullanici Imaj1 Stratejisine Ait Bulgular............................... 123
Abart1 Stratejisine Ait Bulgular........................ 124
Temel Satis Vaadi (USP) Stratejisine Ait Bulgular.................. 125

Marka Imaj1 Stratejisine Ait Bulgular.................................. 125



Tablo 31:

Tablo 32:

Tablo 33:

Tablo 34:

Tablo 35:

Tablo 36:

Tablo 37:

Tablo 38:

Reklamlarin Yaratici Stratejisi Tipolojisine Ait Bulgular........... 126
Yildiz Stratejisine Ait Bulgular................ooooiiii 127
Konumlandirma Stratejisine Ait Bulgular............................ 128
Duygusal Stratejiye Ait Bulgular......................cooiiiiiina 129
Marka Imaj1 Stratejisine Ait Bulgular......................coevennnen. 130
Yeniden Konumlandirma Stratejisine Ait Bulgular................. 131
Yankilama Stratejisine Ait Bulgular.....................c 132

Reklam Mesajinda Kullanilan Cekicilik Tiirlerine
AitBulgular. ... ... 132



GIRIS

Gilinimiiz pazarlama iletisimi unsurlari arasinda reklam; iriin, hizmet ve
kurumlarin tanitilmasinda vazgecilmez bir iletisim araci olarak goriilmeye devam
etmektedir. Ilk zamanlardan farkli olarak reklamin hazirlanis ve sunus seklindeki
degisim stireci, iletisim teknolojilerindeki ilerlemelere paralel bir ¢izgide devam
etmektedir. Kitle iletisiminde yasanan degisimler, reklamin kavramsal doniistimii ve
isleyisine yon verirken, reklamin ikna siireci ve tiiketicilerin tutumlarini degistirmedeki

islevi konusu onemini korumaktadir.

Pazarlamanin geldigi noktada iletisim faaliyetleri 6nemli bir konuma sahiptir.
Yasanan hizli degisimlere bagli olarak ilerleme kaydeden pazarlamanin etkililigini
koruyabilmesi ve arttirabilmesi i¢in iirlin ve tiiketici arasindaki iletisimin en dogru
sekilde saglanmasi gerekmektedir. Uriin ve hizmetlere istedigi her an ulasabilme imkani
olan ve Oniinde sayisiz alternatifi kolaylikla bulan tiiketici, ayn1 zamanda ¢ok sayida
mesaj ile ikna edilmeye calisilmaktadir. Bu noktada markalarin reklam amaglarina
ulasabilmeleri i¢cin Oncelikle tiiketiciyle dogru bir sekilde iletisime ge¢gmesi, onu farkl
noktalardan etkileyebilmesi ve rakiplerinden belirgin bir bicimde farklilasmasi
gerekmektedir. Iletisimin bu denli énemli hale geldigi bir ortamda isletmelerin
triinlerini farklilagtirmak, {irtin, hizmet ya da kuruma giiglii bir marka imaj
kazandirmak, satislar1 arttirmak gibi amaclara yonelik ¢aligmalarinin hepsi etkin iletisim

caligmalarin1 gerektirmektedir.

Isletmeler bu iletisim ¢abalari ile tiiketicilere ulasirken iiriin ya da hizmetlerine dair
reklam mesajlarin1 farkli ve yaratici bir bigimde olusturmaya ihtiya¢ duymaktadir. Bu
slirecin 6nemli bir pargasi olarak bilinen mesaj stratejisinin belirlenmesi, reklamin
0zilinl olusturan temel bir konu olarak 6ne ¢ikmaktadir. Rekabetin giinden giine arttig1,
karmasik pazarlama siireclerinin var oldugu bir ortamda reklam, benzerlikleri 6nlemek
ve markaya deger yaratmakta kullanilan gii¢lii bir unsur olarak yerini korumaktadir. Bu
noktada reklam, isletmelerin rakiplerinden farklilagsmasi igin bir zorunluluk olarak
goriiliirken reklamin basartya wulasmasi, mesaj stratejisinin ne Olgiide etkin

hazirlandigiyla yakindan iligkilidir.



Stratejik olarak hazirlanmis reklam mesajlari, ¢esitli mecralardan farkli bigimlerde
hedef kitleye ulastirilmaktadir. Reklamcilik endistrisi, iginde bulundugumuz doneme
daha 6nce hi¢ olmadigi1 kadar hizli bir bigimde uyum saglamak zorundadir. Gliniimiizde
ne tiir yeni teknolojilerin gelistirilebilecegini hayal etmek biraz daha zorlastigi i¢in
gelecegi kestirmek her zamankinden daha giigtiir (Burtenshaw, Mahon, Caroline, 2014:
150). Bu baglamda reklamin, mesajlar1 tiiketicilere ulagtiran bir iletisim big¢imi
olmaktan daha oOteye gectigi sdylenebilmektedir. Stratejik kararlarin gesitli unsurlar
dikkate alinarak uygulandigi yeni reklamcilik anlayisi, giinimiizde daha dikkat ¢ekici

ve yaratici ¢alismalar1 barindiran bir stirece karsilik gelmektedir.

Reklamveren, reklam ajanst ve tliketici arasindaki iliskinin farkli degiskenlerle
sekillendigi reklam iletisiminin uygulama alan1 olan mecralarin biitiiniinii ifade eden
medya, reklam endiistrisinin 6nemli bir parcasidir (Hizal, 2005: 111). Reklamverenin
beklentileri dogrultusunda, reklam ajanslari tarafindan hazirlanan reklam mesajlari
medya araclarinda yayinlanmaktadir. Reklam piyasasiyla iligkili olarak giiniimiiz
ekonomisinin en 6nemli endiistrilerinden biri olarak bilinen medya, gelisen teknolojik
imkanlarla birlikte hizli ve karli bir bigimde biiyliyen holdinglerin aktif rol aldig1 bir
alan olarak belirmistir. Cogunlugu biiyik is gruplarmin biinyesinde yer alan
Tiirkiye'deki medya kuruluslarinin sahiplik yapisina bakildiginda asil faaliyet alaninin
ingaat, turizm, petrol ve sanayi gibi ¢esitli 15 kollarinda oldugu holdinglerin 6ne ¢iktig1
goriilmektedir. Gelirlerinin biiylik ¢ogunlugunu reklamdan elde eden medya sirketleri
i¢in yapilan reklam yatirimlari, medya kuruluglarinin ait olduklar1 holdingler i¢in prestij

saglamaya ve reklam alani olan mecralarin degerini arttirmaya hizmet etmektedir.

Reklam gelirlerini arttirmay1 amaglayan medya kuruluglarinin birer kurumsal marka
olarak konumlandirildiklar1 ve kendi mecralarini tanittiklari reklamlarinda kullandiklar
mesaj stratejileri degiskenlik gostermektedir. Medya kuruluslart iki farkl hedef kitleye
yonelik olarak yaymn faaliyetinde bulunmaktadirlar. Oncelikle hedef Kitleleri olan
okuyucu, izleyici veya dinleyicileri i¢in yayin igerikleri hazirlayan medya kuruluslari,
bunun yani sira reklam verene yonelik olarak yayin yapmaktadirlar. Her iki grup i¢in
farkli irtinler ya da aymi iiriin i¢in farkli reklam ¢alismalar1 yapilabilmektedir. Medya

sektorii icin yayinlar aracilifiyla erisilen kisi sayisi arttik¢a, reklam verenin bu orandan



yola cikarak s6z konusu medya kurulusuna ait mecraya reklam verme olasiligi da
artmaktadir. Buna paralel olarak da reklamin satig fiyati artarken, medya kurulusunun

reklamdan elde ettigi geliri artmaktadir.

Buradan hareketle medya kuruluslarinin reklam stratejileri 6zelinde medya ve
reklam arasindaki iligkinin ortaya konulmasi, akademik ve sektorel agidan 6nemli bir
alanin aydinlatilmasina katki saglayabilecektir. Akademik agidan mesaj stratejisinin
medyada yapilandirilmasi ve kullanim siireclerine yonelik veriler saglayan bu konu;
medya sahipleri, medya kullanicilari, medya ireticileri ve reklamveren iliskilerinin

reklam uygulamalarina nasil yansidiginin anlasilmasina olanak saglayacaktir.

Medya kuruluslarinin dergi reklamlarinda kullanilan mesaj stratejilerinden yola
cikilan g¢aligmada, reklam kampanyasi planlama siirecinde mesaj stratejisi, yaratici
stratejiler ve reklamin Oziinii olusturan ¢ekicilik kavramlarina odaklanilmistir. Bu

kavramlar ¢ergevesinde reklam, medya ve mesaj stratejisi konular arastirilmistir.

Bu kapsamda medya, reklam ve mesa;j stratejisi olmak lizere ti¢ ana kavram tizerine
degerlendirmelerin  gerceklestirildigi  calismanin  birinci  béliimiinde, ‘Reklam
Kavramina Genel Bakis’ ¢ergevesinde oOncelikle reklami kavramsal olarak farkli
acilardan tanimlayan c¢esitli yaklasimlar tartisilmistir. Kavramin tarihsel siireci
diinyadaki ve Tiirkiye’deki gelisimi ekseninde ele alinmistir. Devaminda ise reklamin
iletisim, satis ve 6zel amaclar1 aciklanarak reklam tiirleri farkli calismalarda yer alan

siniflandirmalar dikkate alinarak incelenmistir.

Caligmanin ‘Strateji ve Reklam’ iligkisi baglaminda kurgulanan ikinci boliimiinde,
reklam mesaj stratejisi kapsamli olarak ele alinmistir. Reklamin isleyis siirecinde strateji
belirleme siireci ve stratejiye etki eden faktorlerin detaylandirildigi s6z konusu
boliimde; reklam mesajinin duygusal ve rasyonel boyutlari, mesajin sunumu, reklam
mesajinda yaratict strateji ve g¢ekicilik kavrami alt basliklariyla agiklanmaya
calisilmistir. Stratejiye etki eden diger bir unsur olan medya stratejisi ise reklam
mesajiyla iliskili olarak kavramsal boyutta tartisilirken, mesajin yer aldigi medya

ortamlar1 geleneksel ve yeni reklam mecralari olarak ayri ayr1 incelenmistir. Calismanin



bu boliimiinde bir siire¢ olarak ele alinan medya planlamasi, medya stratejisi konusuyla

iligkili olarak ele alinmustur.

Literatiir taramast c¢alismasimin son bdoliimiini olusturan {igiincii bolimde,
Tirkiye’de medya kuruluslarinin giincel yapist ve medya kuruluslarinin reklam
faaliyetleri incelenmistir. Daha sonra bu c¢alismada reklam ve medya iliskisi
baglaminda, icerik analizi yontemi kullanilarak, Tiirkiye’deki medya kuruluslarinin
sektorel dergilerdeki reklamlari iizerine bir arastirma yapilmistir. Oncelikle arastirmanin
konusu, amaci ve 6nemi ile arastirma sorulari, arastirma yontemi, bulgular ve yorumlara

iliskin agiklamalara yer verilmistir.

Tiirkiye’de pazarlama iletisimi, reklam ve halkla iligkiler alanina yonelik olarak
yaym yaptigi tespit edilen dergilerden elde edilen medya kurulusu reklamlarinda
kullanilan mesaj stratejilerine yonelik olarak yapilan arastirmada toplam 175 reklam
kodlanmistir. Arastirmada kategoriler, bilgisel ve transformasyonel (duygusal) mesaj
stratejileri olarak belirlenmistir. Kategorilerin bilgisel ve transformasyonel (duygusal)
stratejiler olarak belirlenmesinin sebebi, literatiirde reklam mesaj stratejisi alaninda
yapilan ¢alismalarda siklikla kullanildig:r goriilen bu iki yaygmn ayrimin, arastirmanin
amacina uygun bulunmasi ve igerik analizine tabii tutulan reklamlarda her iki ana mesaj
stratejisine de rastlanmasidir. Arastirmada daha kapsamli veriler elde edilmesi amaciyla
s0z konusu mesaj stratejileri kategorilerine ek olarak temel yaratici stratejiler ve
cekicilik tiirleri de dahil edilmistir. Icerik analizi yontemiyle elde edilen bulgulardan
hareketle calismada, Tiirkiye’deki medya kurulusu reklamlarinda kullanilan mesaj

stratejilerine iliskin veriler detayli olarak ortaya konulmustur.



BOLUM 1. REKLAM KAVRAMINA GENEL BAKIS

Cagdas pazarlama anlayisi iginde isletmelerin hedef kitleleriyle kurmak istedikleri
iletisimin bir bileseni olarak reklam, giiniimiiziin vazge¢ilmez pazarlama iletisimi aract
durumundadir (Babacan; 2008: 59). Pazarlama iletisimi c¢abalari kapsaminda kisisel
satig, satig gelistirme, halkla iligskiler ve dogrudan pazarlama gibi pazarlama karmasi
elemanlar1 arasinda yer alan reklamin gerek {iireticiler gerekse tiiketiciler iizerindeki

tutum ve davranis degisikliginde 6nemli bir konuma sahip oldugu bilinmektedir.

Reklam, giiniimiiziin yogun rekabet ortami icinde faaliyetlerini siirdiiren
isletmelerin, pazarda bulunduklar1 yeri saglamlastirabilmeleri, tiiketicinin beyninde ve
kalbinde belli bir yere sahip olabilmeleri, tiiketicileriyle aralarinda saglikli bir iletisim
kurabilmeleri agisindan vazgegilmez bir biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurudur
(Elden, Bakir, 2010: 10). Pazarlama siirecinde gergeklestirilen tutundurma faaliyetleri
kapsaminda ele alinan reklam, c¢esitli tanimlarla agiklanmaktadir. Kavrama iligkin
tamimlarin daha kapsamli olarak anlasilmasi agisindan ¢alismanin bu boélimiinde
reklamin ve reklamciligin tarihsel siirecteki gelisiminin ele alinmasi gerekliligi ortaya

cikmaktadir.
1. REKLAMIN TANIMI VE REKLAMCILIGIN TARIHSEL GELiSiMi

Fransizca “Reclame” sozciiglinden Tiirk¢e’ye gegen reklam; bir iiriin ya da kurum
mesajinin, bir gorlis veya diisiincenin kitlelere iletilebilmesi amaciyla, c¢esitli
duyurularin  bir bedel karsiliginda, reklam verenin kimligi belirlenerek, farkli
mecralarda yayinlanmasi” seklinde tanimlanabilir (Cetinkaya, 1992: 17). Giiniimiizde
reklamin yer aldigi mecralar, tiiketiciye ulasma sekli ve tasidigi vaadin igerigi
anlaminda farklilasmas1 g6z Oniline alindiginda, farkli bir boyutta ele alinmasi

gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Erol Mutlu ‘Iletisim Sozliigii'nde reklami, “Bir iiriin veya hizmet satmak iizere
tasarimlanan ikna edici mesajlar” seklinde tanimlamaktadir. Daha genis bir tanimda ise

reklam, “Mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve nitelikleriyle ilgili bilgilerin



genis bir kamuya bildirilmesi siireci” olarak yer alir (Mutlu, 1994: 186). Reklam
terimleri  sozliigiinde ise reklam; “Insanlarin  &nerilen davrams bicimlerini
kendiliklerinden benimsemelerini saglamak amaciyla desteklenen ve cogu kez de
yinelenen mesajlarin, medyada satin alinan siire veya yer araciligiyla sunulmasidir”

olarak tanimlanmaktadir (Melek, 1995: 38).

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan yapilmis tanimlamaya goére reklam;
“Herhangi bir malin, bir hizmetin veya fikrin bedeli 6denerek ve bedelin kimin
tarafindan 6dendigi anlasilacak bicimde yapilan ve yiiz yiize satis disinda kalan tiim
tanitim faaliyetleridir.” (Akt. Aktuglu, 1999: 36). Giinlimiizde bu tanim daha da
genisletilmistir. Bu kapsamda reklam; hem gorsel hem dilsel tekniklerle ikna eden,
bilingaltin1 bile ydnetebilen yanlariyla, kiiresellik kavramiyla paralel bir bigimde,
toplumsal bir olgu olarak de degerlendirilmektedir. Kendine 6zgii sdylemiyle yasam
bicimlerini, tiikketim aliskanliklarini, davranislart etkileyen, degistiren ve doniistiiren
reklam c¢agdas giindelik yasamin bir pargasidir (Kiigiikerdogan, 2011: 1). Reklamin ikna
isleviyle toplumsal yoniiniin de vurgulandig tanimlarda reklam daha genis bir anlamla

ifade edilmektedir.

Reklam, ¢agdas medyada haberler, roportajlar, filmler, oyunlar ve siniflandirilmasi
zor internet tabanl iletisim formlarinin yaninda yer alan bir bi¢cimdir. Reklamin bilinen
islevi, bir iirlin, hizmet hatta belki de bir fikri tesvik etmek ve ¢ogunlukla satmaktir
(Macrury, 2009: 23). Cagdas pazarlama anlayisi isletmelerin mevcut ve potansiyel
tiikketicileriyle etkin bir iletisim kurup gelistirmeyi amaglamaktadir. Bu nedenle
isletmeler agisindan reklam pazarda farklilasmayr miimkiin kilan ve dogru yonetilmesi
gereken bir siire¢ olarak kullanilmaktadir.

Reklam, etkin yayilma alan1 dolayisiyla en bilindik ve tartigmali tanitim bi¢imidir.
Ayrica, ozellikle iirtin ve hizmetleri kitlesel tiiketici pazarlarin1 hedef alan sirketler i¢in
cok onemli bir tanitim aracidir. Popiiler reklam kampanyalar: tiiketicilerin dikkatini
cekebilir ve satig gelistirmeye yardimci olabilir (Belch, Belch, 2003: 16-17). Reklamin
satts amacina iligkin tanimlarda, tiiketicilerin ihtiyaclari 6ne ¢ikarilirken, tiiketicilerin

unuttuklar1 bazi ihtiyaglarin reklamlar tarafindan hatirlatildiklarindan s6z edilmektedir.



Bu noktada reklamlarin, iiriin ya da hizmetlere yonelik talep yaratma amaci tasidiklar

da rahatlikla soylenebilmektedir.

Reklam iletisim agisindan, bir kitle iletisim aracit olarak da degerlendirilebilir.
Iletisim acisindan ele alindiginda reklam, bir bilgi verme ve ikna etme araci olarak
diistiniilmekte, genis halk kitlelerine bir {iriin ya da hizmetin para karsiliginda, kitle
iletisim araglarinin kullanimai ile belirlenen hedef kitlelere duyurulmasi ve istenen yonde
tutum ve davranislarin olusturulmasina hizmet etmektedir (Giirliz, 1999: 20). Bir
iletisim arac1 olarak degerlendirildigi tanimlarda reklam, tiiketiciyi bir markanin
varligindan haberdar etmek ve {iriine sahip olma arzusu yaratmaya yonelik ¢abalar

olarak agiklanmaktadir.

Bir iletisim siireci olarak reklam, gergeklesecek sonuglart reklamveren tarafindan
bilingli olarak olusturulan ve yonlendirilen bir siiregtir. Amag hedef kitlenin 6grenme ve
benimseme siireclerinde bilingli bir etki yaratarak davranig degisikligini yaratmaktir. Bu
nedenle tarafi belli olan, hedef ve amaglar acgik¢a ifade edilmis bir 6zellik tasir
(Babacan, 2008: 87). Iletisim acisindan reklam, “Bir isin, bir fikrin, bir iiriin veya
hizmetin para karsiliginda, kitle iletisim aracglarinin denetiminin kullanilmasiyla,
onceden belirlenen hedef kitlede istenen yonde tutum ve davramis saglama
faaliyetleridir” (Deniz, 2008: 107). Bu anlamiyla reklam, belirlenen hedef Kitleye
iletilen mesajlar araciligiyla ulagsmakta ve {irlin veya hizmete yonelik bir fikir vermekte,
sonug olarak da tiiketici ile iletisime gecerek daha onceden planlanan amaglara yonelik

bir alg1 olusturmaya hizmet eden bir uygulama olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

“Bir irlinlin satisin1 saglama ya da var olan satig1 arttirmak {izere gesitli iletisim
araglar1 kullanilarak ya da medya kuruluslarindan yer ve zaman satin alinarak
tanitilmast bigiminde kavramsallagan reklam, giiniimiiziin en etkili ve oncelikli iletisim
araglarindan biridir” (Camdereli, 2004: 53). Reklam, iiriin ya da hizmetlere yonelik
olumlu tutumlar i¢inde olan bir kitle yaratmay1 hedefleyen iletisim ¢abasidir. Bu ¢aba
kapsaminda reklam sirasiyla hedef kitlelerin bilgi, tutum ve davranislarinda bir degisim

yaratmayl hedeflemektedir. Bu anlamda da hedef Kkitlenin iriinle ilgili bilgi



eksikliklerini ya da olumsuz algilarini ortadan kaldirmak i¢in olumlu yonde tutum

olusturucu bilgiler vermektedir (Yeygel, Ulukdk, Elden, 2009: 68).

Yukarida verilen tanimlardan yola ¢ikilarak, bir mesajin reklam olarak

degerlendirilmesini miimkiin kilan kriterler su sekilde siralanabilir (Thorson, Dufty,

2011: 3):

Bir kisi ya da sirket reklam i¢in medyadan alinan yer ve zamana belirli bir
O0deme yapmalidir.

Reklamlar bir medya araci vasitasiyla taginir.

Reklam iletileri, alicilar {izerinde istenen spesifik etkilere sahip olacak sekilde
tasarlanir.

Reklam, alictya mesajin nereden geldigini sdyler.

Reklam, dogasinda iknay1 barindirir.

Kim tarafindan yapildigi belli olan g¢aligmalar olarak reklam, herhangi bir iiriin,

hizmet ya da kurum hakkinda bilgilendirici ve ikna edici mesajlarin belli bir hedef

kitleye, kitle iletisim araclarindan yer ve zaman satin alinarak, daha 6nceden belirlenen

pazarlama amaglar1 dogrultusunda sunulan pazarlama iletisimi bilesenlerinden birisidir.

Bu bilgiler dogrultusunda reklamin temel ozellikleri su sekilde siralanabilir (Elden,

Bakir, 2010: 13):

1.
2.
3.

Reklam, pazarlama iletisimi aracidir.

Reklam, belirli bir ticret karsiliginda hazirlanir ve yaymlatilir.

Reklamin hedef kitlesi, tliketiciler ya da bir konuyla ilgilenen kisiler ya da
kurumlardir.

Reklam, kisisel olmayan bir sunum bi¢imidir.

Reklam mesajlari tireticilerden tiiketicilere, kitle iletisim araglar1 gibi, mesajlarin
cok sayida kisiye birden ulagsmasini saglayan mecralar araciligiyla iletilir.
Reklamin kim tarafindan yapildig1 bellidir.

Reklam oOnceden belirlenen pazarlama amacglari ve bu amacglara ulagsmak
yoniinde gelistirilen stratejiler dogrultusunda uygulanir ve denetlenir.

Reklam bir yonetim stirecidir.

Farkli bir baglamda toplumsal agidan ele alindiginda reklam, toplum kiiltiiriine etki

edebilecek nitelikte onemli bir sektorii olusturmaktadir. Giinliik hayattan kesitleri

kullanarak, insanin bir takim aligkanliklarin1 degistirebilen reklamlar, giinliikk konugma



diline yeni kelimeler ekleyebilecek, bireysel iligkilere yeni bir bi¢cim kazandirabilecek
ozelliklere sahiptir (Cetinkaya, 1992: 91). Tiim reklamlar, seslendikleri genis kitlelerle
toplumsal metinlerdir ve yapildiklari donemin, ait olduklar1 toplumun dinamiklerini
yansitirlar. Dolayisiyla reklami sadece ticari bir faaliyet araci olarak diisiinmemek

gerekir.

Heniiz alici durumda olmayan kimseleri miisteri durumuna getirmeye yarayan bir
sanat faaliyeti olarak reklam, toplum i¢inde yasayan insanlari, reklami yapilan mala
kars1 satin almaya zorlamak i¢in istek ve arzu yaratmaktir (Olcay, 1969: 13). Reklam,
kimin, neyi, ne zaman, nereden, nasil isteyecegini bilerek ve saptanan pazarlama
politikasina uygun olarak, en etkin iletisim yoluyla iirliniin planlanmasi, biitcelenmesi,
hazirlanmasi, uygulanmasi kapsaminda disiiniilmelidir. (Isik, 1983: 4). Reklam,
pazarlama karmasinda yer alan diger tutundurma elemanlarinin destegi ve bu

elemanlarin dogru koordinasyonuyla daha etkin bir isleve sahip olabilmektedir.

Reklamlar, oncelikle tiriiniin fark edilmesini, iiriin hakkinda bilgi edinilmesini, daha
sonra lrlnin tercih edilmesini ve sonuc¢ olarak da iriiniin satin alinmasini
saglamaktadirlar. Tiim bu islevleriyle reklam etkinlikleri, glinlimiizde bir¢ok alanda
hizla etkililigini arttirmistir. Markalarin kiiresellesmeyle dogru orantili olarak artan
birbiriyle rekabeti, pazar ortaminda farklilasmay1 zorunlu kilarken, bu durum fireticiler
acisindan reklam c¢aligmalarin1  pazarda vazgegilmez bir gii¢ kaynagi olarak
konumlandirabilmistir. Ekonomik boyutunun yaninda sosyal, kiiltiirel ve toplumsal
anlamda gelisimini siirdliren reklami tarihsel silirecinde incelemek, glinlimiizde gelinen

noktay1 anlamakta fayda saglayacaktir.
1.1. Diinya’da Reklamin Gelisimi

Tarihsel siirecte reklam, ilk ortaya ¢ikisindan bugiine pek ¢ok asamadan gecerek
ugradigr degisimle, toplumsal siire¢lerden etkilendigi gibi toplumu da etkilemeyi
basarabilen bir alan olarak gelisimini siirdiirmiistiir. iletisimin insanlik tarihi kadar eski
oldugu bilinirken, ticari bir iletisim formu olarak reklamin ortaya ¢ikmasinin insanlar

arasindaki ticari faaliyetlerin basladigi doneme denk geldigini séylemek miimkiindiir.



Insanlar arasinda mal degis tokusunun ilk yapildig1 zamanlarda bile isarete ya da
sOze dayali reklam 6rneklerinin bulundugu diisiiniilmektedir. Eski Misir, Babil ve Roma
uygarliklarinda ticaret hayatina paralel olarak gelisen haber iletme ve bilgi yayma
ihtiyaci reklamin baslangic mantigini da agiklamaktadir (Babacan, 2008: 3). Daha ilk
caglarda insanlarin, satacaklart mallarin Gzelliklerini ve istiinliiklerini anlatarak, o
esyanin satigini saglamaya ve satis miktarlarini arttirmaya yonelik c¢abalar sarf ettikleri

bilinmektedir.

Reklamcilik, insan toplum tiirlerinin pek c¢ogunda var olmus ve devamlilik
gostermistir. Aslinda Eski Yunan’da ve Roma’da bilinmektedir. Yerel tliccarlarin ve
esnaflarin mallarin1 bagirarak duyuran ¢igirtkanlar Orta Cag’in iyi bilinen bir tipidir
(Dyer, 2010: 20). Giiniimiizden yaklasik 500 yil 6nce Misir’da s6z konusu kacak esir
ilanlarinin ve fiyatlarinin resmedildigi papiriisler ya da duvarlar ilk reklam 6rnekleri
sayllmaktadir. Roma sehirlerinde iicret karsilig1 esnaf ve tliccarlarin mesajlarini halka
duyuran tellallar reklamin bir baska seklini olustururken, Eski Yunan’da ise mallari
satmak veya hizmetleri sunmak icin kilden yapilmis tabletler ve tas oymalar1 reklam

araci olarak kullanilmaya baslanmistir. (Karpat, 2009: 39).

Ortacaga gelindiginde ise reklam cabalarinin devam ettigi goriilmekte, bu noktada
tellallar ve cigirtkanlar karsimiza c¢ikmaktadir. Okuma-yazma oranmin diistikligii
nedeniyle reklam c¢abalarinin bdylesi yontemlerle siirdiiriilmesi, 1450’lerde matbaanin
bulunmasiyla yon degistirmistir. Ilgili dSnemde; yazilar, resimler, afisler, prospektiisler
gibi basili malzemeler, reklam teknikleri olarak belirginlesmistir. Cigirtkan ve tellallarin
yerini alan anons sisteminin yani sira gazete ilanlar giinliik hayatin bir parcasi olmaya
baslamistir (Firlar, 2008: 7). Matbaanin icadi ayni1 zamanda kitle iletisiminde 6nemli
yeri olan gazetelerin gelisimini hizlandirmis, buna bagli olarak da gazetelere ilanlar
gittikce artmaya baslamistir. 1480 yilinda, bir ilacin tanitilmasinda kullanilmak iizere
hazirlanan ilk duvar afisine, Ingiltere’de rastlanmaktadir. Reklamlarin bir ajans
tarafindan idaresi diigiincesi ilk kez Fransa’da Montaigne tarafindan ileri siiriilse de ilk

reklam ajans1 1812 yilinda Ingiltere’de kurulmustur (Karpat, 2009: 39).
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Bugiinkii reklamciliga kisilik kazandiracak siire¢ 1450’de Gutenberg'in matbaay1
icat etmesiyle baslamistir. Matbaanin icadindan 30 yil sonra Ingiltere'de William
Caxton adli matbaaci bastig1 kitaplar1 pazarlama sorunlariyla karsilasinca, bu kitaplari
tanitan ilanlar basmis ve bunlar ayin giinlerinde kiliselerde dagitmistir. Bu uygulama
reklamecilik tarihinin ilk basili reklam 6rne@i olma 6zelligini tasimaktadir. ilk duvar afisi
1480'de Londra'da bir kilise kapisina asilmistir. Ilk gazete ilami ise, 1525 yilinda
Almanya’da yaymlanmistir (Tasyiirek, 2010: 9). 17. Yiizyil’da, gazetelerin
cogalmasiyla yeni kitle iletisim aract durumuna gelen basin sayesinde reklameilik i¢in
verimli bir ylizy1l olmustur (Babacan, 2008: 4). Sonraki yillarda artarak yayimlanmaya

baslayan gazetelerin birer reklam mecrasi olarak gelismeye basladig goriilmektedir.

Matbaanin icadiyla yasanan doniigsimiin ardindan, 1907°de teknolojinin
harikalarindan biri olarak radyonun insanligin kullanimina sunulmasi ile reklam sektorii
ivme kazanmustir. 1450'de Gutenberg'in matbaay1 icadi nasil reklamciliga yeni bir boyut
kazandirdiysa, 1907'de Guglieclmo Marconi'nin ilk radyo yayminda tutulmasi da
reklamcilar i¢in degisik bir medyanin ilk belirtileri olmustur. Nitekim ¢ok ge¢meden
1920'lerde radyo da kuvvetli bir reklam medyas1 olarak ortaya ¢ikmistir. Reklamciligin
birden bire biiyiik bir ivme kazanmasinda en etkili faktorlerden biri olan ilk ticari radyo
istasyonu, 1922'de ‘WEAF’ adi ile kurulmustur.1930'da Amerikan evlerinin yarisina
radyo girdigi bilinmektedir. Isitsel bir kitle iletisim arac1 olarak radyo, genis kitlelere
hitap eden bir medya ortami olmasi itibariyle, 1920’li yillarin gii¢lii reklam medyas1

olarak yerini almigtir.

1929°da yasanan ve insanlik tarihine ‘Ekonomik Buhran’ olarak gecen sikintili
bunalim donemleri, tiim diinyayr oldugu gibi reklamcilig1 da olumsuz yonde etkilemis
ve reklam sektoriiniin gelisimine belli bir siire de olsa, ara vermesine sebep olmustur.
Bununla birlikte sektor arayislar icine girmis ve gelecekte gelisimini fazlasiyla
etkileyecek olan aragtirmalara yonelmistir (Firlar, 2008: 7). 1929°da ortaya ¢ikan
‘Diinya Ekonomik Bunalimi’ndaki siiregte biiylik sirketlerin iflaslar1 ger¢eklesmistir. Bu
bliylik krizden sonra ekonomik yaklasimlarda biiyiik degisiklikler goriilmiistiir. O
tarihlere kadar iiretim Oncelikli unsur olarak ele alinirken, bu tarihten sonra {iretimi

yonlendiren esas unsurun tiiketici oldugu vurgusuna dikkat ¢ekmistir. Tiiketicinin 6n
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plana ¢ikmasi ile beraber iiretilen iiriinler hakkinda bilgi aktarimi ve tanitim zorunlulugu
ortaya ¢ikmistir. Bu da reklam ve diger tanitim faaliyetlerinin en az iiretim kadar
Onemle ele alinmasi sonucuna yol a¢cmistir (Karpat, 2009: 40). Sirket iflaslarinin
gorildiigi kriz yillarinda tliketiciye daha yakindan bakma egilimi dogmustur. Sirketler
tilkketicilerin hangi markalari, ni¢in satin aldiklarina yonelik ¢esitli aragtirmalar yapmaya

yonelmislerdir.

Ikinci Diinya Savasi’nin da etkilerinin hissedildigi bu sikintili ortamda reklam,
1940’11 yillarda kitlesel izleyiciye ulasmayr kolaylastiran televizyonun popiilerligiyle
yeni bir ivme kazanabilmis, 1950’lerde ise duruga ulagmistir. Televizyonun miimkiin
kildigr kitle iletisimi, kitlesel tiretimle {iretilmis iiriinler i¢in bir kitlesel izleyici
yaratmistir (Cohen, 2000: 85). Televizyonun yepyeni ve kuvvetli bir mecra olarak yayin
hayatina girmesi reklamciligin dev adimlarla ilerleyip bugilinkii duruma gelmesinde en
biiylik etken olmustur. Televizyonun hem gorsel hem isitsel 6zellige sahip bir arag
olarak reklam diinyasinin hizmete girmesiyle birlikte reklamcilik hizla biiyliyen bir

sektor haline gelmistir (Deniz, 2008: 146).

Bu siire zarfinda diinya, yavas yavas toparlanmaya baslarmistir ve Ikinci Diinya
Savasi’nin ardindan 1960’11 yillarda Tiiketim Patlamasi yasanmistir. Gelisen tiiketimin
ve liretimin rekabeti koriiklemesi ticari bir iletisim bigimi olarak reklamin da gelisimini
desteklemistir. Ikinci Diinya Savasi’ndan sonraki yillarda uluslararasi ticaretin artmas,
iilkelerin ticari agidan birbirine daha bagimli hale gelmesi ve 6zellikle ¢ok uluslu
sirketlerin sayilarinin artmasi neticesinde reklam sirketleri de c¢ok uluslu yapilara
doniismeye baslamistir. Medyada kullanilan teknolojinin gelismesine paralel olarak
reklamcilik da teknolojik anlamda ilerlemeler kaydetmis, dijital teknolojinin bu
alandaki katkilar1 yadsinamaz olmustur (Deniz, 2008:166). Ancak bu donemdeki reklam
orneklerinin, sadece bir iiriin ya da hizmetin pazardaki varligina isaret eden standart

mesajlar iceren reklamlar olarak goriildiiglinii s0ylemek miimkiindiir.

1970’1lere gelindiginde Jack Trout ve Al Ries adli arastirmacilarin reklameciliga ve
marka alanindaki ¢alismalara damgasini vuran Konumlandirma Stratejisi’ni ilk kez

giindeme getirdikleri goriilmektedir. Bu stratejiye gore bircok markanin birbiriyle
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rekabet halinde oldugu pazarlarda basarili olabilmek i¢in tiiketicilerin zihinlerinde etkili
bir konuma sahip olmak gerekmektedir (Elden, 2009: 151). Konumlandirma Stratejisi
ile bir markay1 tanimlayan, farklilagtiran bir 6ge olarak sergilenen iletisim g¢abalariyla,
stirekli olarak tiiketici zihninde markanin algilanis bigimine vurgu yapilmaktadir. Bu
baglamda Konumlandirma, reklamciligin boyutlarinin farklilagmasinda ve yayilmasinda

etkili olmus, tutundurma faaliyetleri icerisinde reklamciligin etki alanin1 genisletmistir.

1990’11 yillarin baslarinda kiiresellesme siireci pazarlama ve reklama iligskin birgok
unsuru dogrudan etkilemistir. Bu siire¢ kapsaminda uluslararas1 pazarlama ve reklam
cabalar1 biiylik ivme kazanmis, reklam aragtirma ve medya planlama gibi reklamciligin
spesifik alanlarinda hizmet veren ajanslar uluslararasi diizeyde boy gostermistir (Elden,
2009: 152). Ayn1 donemde tiim pazarlama iletisimi araglarinin, genis bir perspektiften
ve biitiinciil bir anlayisi isaret eden Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi yaklasiminin
gelistigi bilinmektedir. Bu yaklasimla, {iriinlerin tanittimina yonelik tiim iletisim
cabalarinin daha stratejik ve koordineli sekilde yonetilerek mesajlarin diizenli, siirekli,
biitiinciil bir tonda tasarlanarak iletilmesinin ve kontrol edilmesinin hedef pazarlarda
uzun vadeli, giigli bir etki ve rekabet avantaji yaratacagi kabulii yayginlasmaya

baslamistir. Tiim bu ¢abalarin odaginda ise tiiketici bulunmaktadir.

Giliniimiizde de hala tiiketici tiim iletisim ¢abalarinin ¢ikis noktasini olugturmaktadir.
Gelisen teknoloji ile hemen her yerde ulasilmasi miimkiin olan tiiketicilere, en dogru
kanaldan wulasarak c¢ok sayidaki alternatif arasindan satist hedeflenen iiriine
yonlendirmek kolay olmamaktadir. Kiiresellesen pazarda tiiketiciler kendilerine sosyal
hayatta bir kimlik kazandiracak {irlin ya da hizmetleri alma egilimi gostermektedir. Bu
baglamda gilinlimiiz reklam anlayisinda gelisen teknolojiye de paralel olarak, sadece
irlinlin yararlarinin anlatildigr yontemlerin hedeflenen basarilar anlaminda ¢ok karsiligi
olmamaktadir. Tiiketiciye bir yasam bicimi sunabilen, tiiketiciyi kullanicis1 oldugu
medya ortamlarinda en dogru mesajlarla yakalayabilen reklamcilik anlayisinin 6n plana
ciktigr ve giiniimiiz reklamciliginin hizli bir sekilde yasanan gelismelerle birlikte

donlismeye devam ettigi bilinmektedir.
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1.2. Tiirkiye’de Reklamin Gelisimi

Diinya geneline bakildiginda reklam fikri ve anlayiginin, insanlar arasinda
aligverisin baglamasiyla beraber ortaya ciktig1 bilinmektedir. Ulkemizde de buna benzer
bir baslangi¢ noktasinin oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte yine tiim diinyada
oldugu gibi, kitle iletisim araglarinin gelisimiyle de reklamciligin tarihsel gelisim siireci
arasinda paralel bir iligki oldugu sdylenebilmektedir. Tirkiye’de reklamcilik ticari
faaliyetlerin baglamasiyla beraber tiriinlerin tanitimina duyulan ihtiyagla yakin bir iliski

icerisinde tarihsel siirecini ortaya koymustur.

Tiirkiye’de reklamin baslangict batili iilkelerde oldugu gibi sozlii pazarlama
uygulamalarina dayanmaktadir. Sokak ve pazarlarda saticilarin, ¢igirtkan ve tellallarin
tirtinlerini satigsa ¢ikarttiklarin1 duyurmak istemeleri ve triinlerine yonelik hedef kitlenin
bilmesi gereken fiyat, cesit ve Ozellikleri hakkinda bilgi verebilmek icin yaptiklart
duyurular ve sozler iilkemizde reklamciligin baglangicina isaret eden 6rnekler olmustur
(Elden, 2009: 153). Reklamin Tiirkiye’deki gelisim ¢izgisi incelendiginde, diinyaya
paralel ancak yeniliklerin ge¢ aktarimi nedeniyle gecikmeli bir olusum siireci karsimiza
cikmaktadir. Batida ilk matbaa 15. yiizyilda ag¢ilmistir. Osmanli'ya ise matbaa yaklasik
ic yliz y1l sonra gelmistir. Gazetenin basimi i¢in Bati'dan iki yiiz elli yil, reklam iginse
iki yiiz yillik bir gecikme s6z konusudur (Yavuz, 2007: 59). Osmanli Imparatorlugu
doneminde matbaanin ge¢ gelmesi basili ilanlarin tilkemize ge¢ gelmesine neden olmus,
bu sebeple de basili reklam ortamlarinin kullanimi iilkemizde diinyadan oldukca geg

baglamistir.

Osmanli’da rastlanan ilk yazili reklam Orneginin, Paris’te Kapugin Rahiplerinin
arsivlerinden elde edilen, 17. yilizy1l sonlar1 veya 18. yilizyill baslarina ait oldugu
diisliniilen tarihsiz bir Osmanlica belge oldugu bilinmektedir. Tiryak isimli ilaca ait bu
reklam metni, el ilan1 olarak Venedik’te basilmistir. Ayrica halka dagitilan bu ilandaki

metnin, ilacin ambalajina da basildigi muhtemeldir (Cakir, 1996: 251).

Ulkemizdeki ilk siyasal reklam uygulamasina 1799 yilinda bastirilan el ilanlarinda
rastlanmaktadir. Ilgili dénemde, Fransizlar Misir’t ele gegirmistir ve yeni rejimi

anlatmak icin brosiirler bastirmislardir. Buna karsihik Osmanli Imparatorlugu’nda da
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benzer bir uygulamaya yer verilir. 19. yiizyilin ilk yarisindan itibaren yayin hayatina

giren gazeteler ile reklam sektorii, kimligini olusturmaya baslamistir (Firlar, 2008: 8).

Ik dénemlerde iilkemizde reklamciligin gelisimine bakildiginda basili yaym
organlarinin gelisimiyle bir paralellik oldugu gozlenmektedir. Gazetelerin yayin
hayatina baslamasiyla beraber basili ortamlarda yer alan reklamcilik da kisa siirede
gelisim gostermistir (Elden, 2009: 154). Osmanli’da bilingli ilancilik faaliyetleri, 1840
yilinda Ceride-i Havadis’in yayin hayatina girmesiyle baglamistir. Bu ilanlarin

giiniimiiz seri ilanlarina benzer 6zellikler tasidig: belirtilebilir (Hizal, 2005: 114).

Ceride’deki ilanlarin sadece ylizde yedisinin yabanci kdkenli oldugu bilinmektedir.
Ik resmi ilan ise 1842’de Avrupa mali bir nasir ilac1 igin ¢ikmustir. 1860°da ilk &zel
fikir gazetesi olan Terciman-1 Ahval ile yeni bir donem baglamistir. Bundan bir yil
sonra da Sinasi’nin ¢ikardig1 Tasvir-i Efkar yayimn hayatina girmistir. Terciiman-1 Ahval
1860-1866’y1 kapsayan 6 yil siiresince, yilda ortalama 130’dan 790 say1 yayinlamistir.
1880 yilina kadar bu tiir gazeteler daha ¢ok kitap ilanina yer vermislerdir. Ticari
nitelikte gazetelerde ise dikis makinesi, tiirlii ilag ve doktor ilanlarinin arttigi

gorilmiistiir (Deniz, 2008: 149).

Ik ticari ilanlara Terciiman-1 Ahval’in 1864 yili koleksiyonunda rastlanmaktadur.
Bunlardan biri, Yeni Cami avlusunda tabak g¢anak satan bir magazanin, Ramazan
dolayisiyla yeni gesitleri ithal ettigini duyurmaktadir (Deniz, 2008: 149). Ilk resmi
ilanlar ise, Loton Aznel firmasinin sattig1 ziraat aletleri ve demir esyalar icin verdigi
ilanlar olarak bilinmektedir. Avrupa gazetelerinde yayinlandig: tiirden 6liim ilanlarim
tilkemize ilk sokan gazete ise, Ceride-i Havadis olmustur. 1896 yilinda da Servet-i

Flinun’un ilan almaya basladig1 bilinmektedir (Cetinkaya, 1992: 41).

Mesrutiyet donemine degin hazirlanan reklamlara bakildiginda, bunlarin genellikle
Bati’dan ithal edilen iirlinleri pazarlamaya yonelik oldugu goriiliir. Doktor ve ilag
reklamlarinin da bu ydnde hazirlandif1 goriilmektedir. Ilag reklamlarmin yani sira
doktorlar i¢in hazirlanan reklamlarda, Avrupa’da ihtisas gérmiis olmalar1 ya da Bati’dan

gelmis olduklarin1 vurgulayan ifadeler yer alir. (Cakir, 1996: 253).
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1908 Mesrutiyetiyle beraber gelen basin ozgiirliigii, ger¢ek anlamda ilanciligin
baslangicin1 saglamistir. Bu alandaki ilerlemeyi goren bazi girisimciler faaliyetlere
baslamis ve 1909°da Ilancilik Kollektif Sirketi kurulmustur. ilancilik Kollektif
Sirketi’nin kurulmasi ile profesyonel bir kimlik kazanan reklamcilik, Mesrutiyet’in
ilantyla canlanmistir. Fakat sik sik batip ¢ikan gazeteler ve birkag yil sonra patlak veren
Balkan ve Birinci Diinya Savaslari’nin ekonomik hayati olumsuz etkilemesi basini ve
reklamciligi duraklatmis hatta oldugundan da geriye gotlirmistiir. Bu durum da

Cumbhuriyetin ilanina kadar devam etmistir (Deniz, 2008: 153).

“Cumhuriyet ilan edildigi zaman niifus ve ekonomide belirgin bir bunalim
yasanmaktadir. Savas iki bug¢uk milyondan fazla insanin 6limiine sebep olmus,
Miisliiman olmayanlarin ¢ogu iilkeyi terk etmis, dis ticarette biiyiik diisiis gorilmiistiir.
1923 izmir Iktisat Kongresi ile iilke ekonomisinin iyilestirilmesi igin girisimler
baslatilmis, Avrupa ve Amerika’nin biiylik ticari kuruluslarinin temsilciligini Tiirk is
adamlari istlenmis boylece ekonomide 6zel tesebbiisii destekleyen karma devletgilik
anlayis1 hakim olmustur” (Yavuz, 2007: 191). Cumhuriyet doneminde, yabanci
firmalarin verdigi ilanlarla yerli firmalarin da hareketlendigi, harf devrimi ve
okuryazarlik seferberliinin ise gazete tirajlarii artirarak reklamlari, gazeteler icin
onemli bir gelir kaynagi haline getirdigi bilinmektedir. 1950’11 yillarda, gazeteyi takiben
radyo, etkin bir reklam kanal1 olarak goriilmeye baslanmistir (Cetinkaya, 1992: 43).

Ulkemizde 1960’l1 yillardan itibaren reklamcilik kendi kimligini olusturmaya
baglamistir. Bu donemde, reklam sloganlari insanlarin 6zel hayatlarina girmeye
baslamus, reklamlar se¢ilmis hedef kitlelere yonelmistir. Oyle ki bu hedef kitleler,
sosyal kimlikleri, yasam tarzlari, begenileri, jargonlariyla tanimlanmis gruplardir
(Bakir, 2006: 25). Reklamcilik Tirkiye’de, sanayilesme ve kapitalistlesmenin hiz
kazandig1 1960’lar1 izleyen donemle birlikte canlilik kazanmistir. Ancak bu canlilik,

ozellikle radyo ve basin gibi kitle iletisim araclarinin gelisimiyle somutlasabilmistir.

1970’li yilarda televizyonun yayin hayatinda ivme kazanmasi, Tirkiye’de
reklamciliga yeni ve etkileyici bir uygulama alam1 agmistir (Cetinkaya, 1992: 43). Bu
arada 1971 yilinda reklamcilar aralarinda ilk orgiitlenmeyi gergeklestirerek, Tirkiye

Reklam Ajanslar1 Birligi’'ni kurmuslardir (Karpat, 1999: 43). 1972 yilinda TRT
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televizyonunun ticari reklam yayinlamaya baslamasi ile beraber Tiirk reklamciligr daha
da hizli bir gelisim siirecine girmistir. Televizyonun bu yillardan itibaren gelismesi,

reklamciligin da ufkunun gelismesine yardimci olmustur.

1980 darbesinden sonra Turgut Ozal basbakanliginda kurulan hiikiimetin
benimsedigi liberal ve disa acgik politikalar sonucu reklam ajanslar1 yurtdisindan
sirketlerle ortaklik kurabilme hakkina sahip olmuslardir. Bu konuda ilk adimi J.Walter
Thompson sirketi atmigtir. Eli Aciman’in sahibi oldugu Manajans ile ilk resmi ortakliga
imza atan sirket Tiirk reklam sektoriinde yer alan ilk yabanci reklam ajanst olmustur.
(Yakin, 2011: 188). Ekonomik hayatta serbest piyasa ekonomisinin kurallarinin hakim
olmaya baglamasi, ithal iiriinlerin artmasi ve yabanci sermayenin etkinlikleri reklamin

bu yillardaki gelisimine katki saglamistir.

1980’11 yillarda uygulanan disa agilma politikalari, ¢okuluslu reklam sirketleri igin
Tiirkiye’yi cazip bir pazar haline getirmis ve yerli reklam ajanslariyla ortaklik kurma
siirecleri hizlanarak devam etmistir. 1983°te kurulan Markom, 1987°de Markom/LEO
Burnett ortakligi olmus; 1984°te birlesen RPM ve Radar Reklam 1990 yilinda Dentsu
Europe ile ortak olmustur. Manajans 1985°te J. Wolter Thompson ile birleserek
Manajans/Thompson ortakligi kurulmustur (Babacan, 2008: 14). 1990’11 yillardan sonra
ozel televizyon kanallarin yayin hayatina baslamasi ve sonucunda da TRT tekelinin
son bulmasi, kiiresellesmenin etkisiyle yabanci yatirimcilarin iilkemize girmeye
baglamasi, yabanct markalarin sayisimin giderek c¢ogalmasi, medya alanindaki
yatinmlarin ve rekabetin artmasi reklam diinyasin1 etkilenen gelismeler olarak
goriilmektedir (Elden, 2009: 157). Goriildiigii lizere reklamcilik sektoriinde 70’liyillar
yerli ajanslarin kurulusu, 80’li ve 90’Ii yillar ise, diinya standartlarinda ajanslarla

ortaklik ve is birligi ile dis pazara ag¢ilma yillar1 olmustur.

2000’1 yillara gelindiginde ise gelisen teknolojiyle beraber reklam ortamlar
cesitlenmis ve reklamcilik birgok yonden zenginleserek gelisimine devam etmistir.
Giliniimiizde reklam, birgok alanla iliskili olarak ¢alisan bir alan konumundadir. Hem
ticari hem de sanatsal bir iletisim siireci olan reklam ayni zamanda ekonominin en

onemli sektorlerinden biri olarak bircok alt sektdrii besleyen bir istihdam alanidir.
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2. REKLAMIN AMACLARI

Isletmelerin gerek pazardan aldiklari pay: arttirmak gerek farkli pazarlarda yeni
firsatlar yakalamak gerekse mevcut pozisyonlarini koruyabilmek adina tiim enerjilerini
harcadiklar1 yogun rekabet ortaminda, reklamin bir¢ok islevsel amacinin oldugunu

s0ylemek miimkiindiir.

Bir¢ok isletme icin reklam, en dnemli pazarlama iletisimi unsurlarindandir ve
pazarlama organizasyonunun hedef kitle ile iletisimi saglayan ara¢ durumundadir.
Isletmelerin pazarlama hedeflerine ulasabilmeleri igin ortaya koyduklari reklam
cabalari, sistematik bir biitlinliik i¢inde gergeklestirilen amaglarin belirlenmesi, reklam
mesajinin  saptanmasi, yaratict c¢aligmalarin yer alacagi uygun reklam ortam ve
araglariin  se¢ilmesi, reklam  biitcesinin  olusturulmast ve  kampanyanin

degerlendirilmesi ¢alismalarint kapsamaktadir.

Genel olarak tiim bu asamalar1 kapsayan bir siire¢ olarak reklam yoOnetimi,
isletmenin genel stratejileri ile pazarlama stratejilerini ilgilendiren konulari
kapsamaktadir. Bir isletmenin pazarlama iletisimi ¢abalar1 dogrultusunda olusturulan
reklam stratejilerinin belirlenmesi, reklam amaglari dogrultusunda, cesitli yaratici
taktiklerle bu stratejilerin uygulanmasi ve sonuglarin degerlendirilmesi ile
tamamlanmaktadir (Giiriiz, 1999: 29). Bu baglamda reklam yonetimi siirecinin ilk
asamasini olusturan reklam amaglarinin belirlenmesi, isletmelerin varmak istedikleri

hedeflere ulagmalarinda olduk¢a 6nemli bir basamagi olusturmaktadir.

Hedef kitleyi yakalamak ve en dogru sekilde etkilemek i¢in isletmeler tarafindan
olusturulan reklam yonetimi siireci, tanitimi yapilacak olan iiriin ya da hizmet hakkinda
belirli caligmalar, analizler yapildiktan sonra, belli amaclar dogrultusunda birden c¢ok
eylemin planlanarak uygulanmasini ve son asamada denetiminin yapilarak hedef ile
karsilastirilmasini iceren ¢ok asamali bir siirectir. Isletmelerin stratejik amagclarma
paralel olarak yapilandirilan reklamlar temelde bu amaclarin gergeklestirilmesi yoniinde

hedef kitleye en etkili mesajlar1 iletme cabalar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Reklam amaglar1 konusunda yapilan aragtirmalar ¢ok az isletmenin belirli ve
Olciilebilen reklam amaglari oldugunu ortaya koymustur. Aslinda amaglar etkin bir
reklam programinin hazirlanmasinda kritik bir éneme sahiptir (Tokol, 2007: 130).
Reklamin hangi amagclarla yapildiginin bilinmesi isletmenin ulagsmayi istedigi pazarlama
hedeflerine en dogru yolla ulagmanin en 6nemli kosullarindan birini olusturmaktadir.
Reklam amaglarinin silirecin en basindan net bir sekilde belirlenmesi; reklamin
uygulanmasi, etkililiginin arttirilmasi, sonuglarin olgiilebilir hale gelmesi anlaminda da
reklam cabalarina olumlu katki saglayabilmektedir. Reklam c¢abalarinin ne i¢in ortaya
konuldugunun bilinmesi, isletmelerde hedeflenen sonuglara ulasilip ulasilmadiginin
tespit edilebilmesi agisindan 6nemli goriilmektedir. Bu baglamda reklam amaglari, diger
pazarlama unsurlarindan bagimsiz olmayacak sekilde, hedefler dogrultusunda kesin ve

net bir bicimde belirlenmelidir.

Giliniimiizde gerek tamitim etkinliklerinin gerekse medya endiistrisinin
vazgecilmezleri arasinda yerini alan reklam iletisiminin {iriin taniimlarindan ekonomik
dengelerin korunmasina dek pek c¢ok islev iistlendigi bilinmektedir. Reklamlar 6nceleri,
daha c¢ok haber iletme, haber aktarma, duyurma, bilgi verme biciminde islevler
gormiistiir (Camdereli, 2004: 54). Giinlimiizde ise reklam, tanitimi yapilmak istenen
iriin, hizmet ve diislincelerin tanitiminda yarar saglamada hizmet eden onemli bir
iletisim aract olarak goriilmektedir. Bu anlamiyla reklam iletisimi iiriin, hizmet ya da
diigiinceler hakkinda hedef kitleye bilgiler vererek onlarin diisiincelerini etkilemekte,

hedef kitleyi satin alma davranigina yoneltmeyi amaclamaktadir.

Reklam belirlenen hedef kitleye yonelik; nihai amaci bilgi vermek, tutum-egitim
gelistirmek, genellikle bir iiriin ya da hizmeti satin almaya yonelik eyleme ge¢meyi
saglamak olan bir iletisim bi¢imi olarak hizmet etmektedir. Uriinlerini veya hizmetlerini
satmak amaciyla ticari iletisim kullanan biitiin reklamverenler tarafindan tiiketicinin,
pek cok markayla ayni ya da benzeri iiriinle karsilastig1 bilinmektedir. Reklam iletigimi
gorevi, hedef kitleyi reklam ve satig gibi ikna edici iletisimin kendisi kadar eski olan
fark etme, anlama, karar, eylem olmak tizere dort asamadan gecirmektedir (Dutka,
2002: 32-46).
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Reklam sirastyla hedef kitlenin bilgi, tutum ve davraniglarinda bir degisim
yaratmay1 amaglamaktadir. Bu amagla da hedef kitlenin iiriinle, kurumla ilgili bilgi
eksikliklerini ya da yanlis anlamalarmi ortadan kaldirmak i¢in olumlu yonde tutum
olusturucu bilgiler vermektedir (Yeygel, Ulukok, Elden, 2009: 67). Goriildigi gibi
isletmelerin belli amaclar1 gerceklestirme istekleri dogrultusunda, pazarlama iletisimi
unsurlarindan biri olarak ortaya konulan reklam c¢aligmalarinin belli bashi temel
fonksiyonlar1 bulunmaktadir. Bu fonksiyonlar en genel haliyle; bilgilendirme,
hatirlatma, ikna etme, deger katma ve Orgiitiin diger fonksiyonlarina yardimci olma

seklinde siralanabilmektedir (Deniz, 2008: 222).

Reklam amaglari, igletmenin pazarlama amaglarina gore belirlenmektedir. Eger
isletmenin pazarlama amaci her hangi bir mali satmak ise, reklam amaci da o mal i¢in
marka tercihi yaratmak olmaktadir. Yoneticiler toplam pazarlama c¢abasinin ne
kadarinin reklamla saglanip yiiriitiilecegine karar verdikten sonra, bu sorumluluklar1 ve

gereklilikleri belirli amaglar seklinde belirlemektedir.

Reklam amaglari konusunda iki farkli goriis bulunmaktadir. Birinci goriise gore,
reklamin amaci satis1 arttirmaktir. kinci goriis ise satislarin tiim pazarlama cabalarinin
etkisi altinda oldugu icin reklam amaci olamayacagini ifade etmektedir. Marka imaj:
veya satin alim i¢in ikna gibi iletisim etkisini reklam amaci olarak énermektedir (Tokol,
2007: 131). Reklamin amaglar genel olarak yukarida s6z konusu olan amaglar da goz
oniinde bulundurularak iletisim amaci ve satig amacina ek olarak 6zel amaglar1 olmak

tizere li¢ temel baglik altinda incelenebilmektedir.
2.1. Reklamin iletisim Amaci

Birer sosyal varlik olan insanlar yasadiklar1 toplum i¢inde hem sosyal iligkilerini
devam ettirebilme hem de bilgi edinebilme amaci gilitmektedirler. Bu amaclar
dogrultusunda da kullandiklar1 en eski ve temel yontem iletisimdir. Insanin var oldugu
en eski ¢aglarda bile adindan s6z edilebilecek bir kavram olan iletisim, insan yasaminda
onemli bir yere sahiptir (Gokaliler, Sabuncuoglu, 2008: 1315). Giinlimiiz kosullarinda
ise iletisim ve bilgiye ulasim alaninda gergeklesen siiratli gelismeler, reklamlar yoluyla

mal ve hizmetlerin tanitimin1 kolaylastirmistir.
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fletisim agisindan bir kitle iletisim araci olarak kabul edildiginde reklam, bir bilgi
verme ve ikna etme araci olarak diisliniilmekte, genis halk kitlelerine bir iirlin ya da
hizmetin duyurulmasi anlaminda kullanilmaktadir. Boylelikle, bir iiriin ya da hizmetin
duyurulmasinda, kitle iletisim araglarinin kullanimi ile belirlenen hedef Kkitlelere
ulagilmasi ve istenen yonde tutum ve davranislarin olusturulmas: saglanmaktadir
(Giirliz, 1999: 20). Tanitim1 yapilan triinlerle ilgili hedef kitle, karsilastiklar1 reklam
mesajlarindan aldiklar1 iletilerin etkisiyle s6z konusu iiriinlere yonelmekte ve satin

almak i¢in ikna olabilmektedirler.

Iletisim amacini gergeklestirmeye ydnelik olarak dnemli bir pazarlama iletisimi
bileseni olan reklam c¢aligmalart ile iiriiniin 6zellikleri, ne tiir bir ihtiyaca cevap verecegi,
tirtiniin rakiplerinden farkli yonleri, satis yeri ve kosullart gibi konularda eksik ya da
yanlis bilgileri gidererek hedef kitlenin {iriine yonelik olumlu bir tutum gelistirmesi i¢in
calisilmaktadir. (Yeygel, Ulukok, Elden, 2009: 68). Diger yandan reklamin “belirli bir
kisi ya da kurumun denetimi altinda mallarin, hizmetlerin ya da diislincelerin hedef
pazart olusturanlar1 ikna etmek ve bilgili kilmak i¢in yapilan, kisisel olmayan

duyurulardir” seklindeki tanimi reklamin iletisim amacina isaret etmektedir (Cetinkaya,

1992: 18).

Reklamin belirlenen hedef kitleye yonelik parayla yapilan ve nihai amaci bilgi
vermek, tutum gelistirmek, genellikle bir iriin ya da hizmeti satin almaya yonelik
eyleme gegmeyi saglamak olan bir iletisim bigimi oldugu bilinmektedir (Dutka, 2002:
46). Reklam caligmalari genel olarak 6zel bir konuda belirli ¢aligsmalar, analizler
yapildiktan sonra belli amaclar dogrultusunda birden c¢ok eylemin planlanarak
uygulanmasini ve son asamada denetiminin yapilarak hedef ile bulusturulmasini igeren
cok asamali bir siiregtir (Tiryaki, 2014: 3). Bircok isletme icin reklam en Onemli
pazarlama calismalarindandir ve pazarlama organizasyonunun iletisim boliimiini

olusturur.

Iletisim amacin1 gerceklestirmeye yonelik bir arac olarak reklam, iiretici firmalarin
son tiiketiciye ya da araci kuruluslara trtin, hizmet ve fikirlere iliskin bilgi veren ve

tiikketiciyi giidiileyerek malin alicis1 veya saticist1 olmalarin1 saglayan bir siirectir
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(Goksel, Gilineri, 1993: 4). Reklamin isi sade ve basitge belirlenmis bir kesimle iletisim
saglamak, eyleme yonlendirici bilgi ve zihinsel ¢er¢eveyi ulastirmaktadir. Reklamin,
arzulanan bilgi ve tutumlar1 dogru kisilere, dogru zamanda, dogru maliyette ulastirdigi

oranda basarili veya basarisiz oldugu bilinmektedir (Dutka, 2002: 17).

Goriildigi gibi reklam {iretici ile tiiketiciyi bir ortamda bulusturan ve {iriinleri satin
almaya istekli hale gelecek bir kitle olusturmayi hedefleyen, bir iletisim g¢abasidir
(Yeygel, Ulukok, Elden, 2009: 67). Bu anlamda reklamda iletisim, her klasik iletisim

stirecinde var olan temel degiskenler iizerinden gergeklesmektedir.

Klasik iletisim siirecinin temel 6geleri kaynak, hedef, mesaj, kanal ve araglardir.
Kaynak ve hedef iletiyi sunan ve alan kisi ve gruplardir, ileti icerik olarak anlam, yap1
olarak simge ve kodlardan olusur. Anlam iletisimin anahtari, simge ve kodlar anlamin
fiziksel alt yapi malzemesidir. Kanal ve araglar ise anlami olusturacak bi¢imde
diizenlenmis simge ve kodlar1 ileten teknik yol ve olanaklardir (Zillioglu, 2007: 108).
Reklam iletisim siireci de klasik iletisim siireglerine benzer sckilde islemekte,
kaynak/gonderen, ileti/mesaj, kanal, hedef/alic1, geribildirim gibi 6geler reklam iletigim

stireci i¢in de s6z konusu olmaktadir (Elden, 2009: 184).

Reklam iletisim sistemi modeli incelendiginde, reklamin bir iletisimde yer alan
tiim 6gelere sahip oldugu kolaylikla goriilebilmektedir. Reklamda kaynak, reklam veren
Ozelligine sahip olan kisi ya da kurulus olabilmektedir. Mesajin hazirlanmasi
profesyonel kuruluslar olarak reklam ajanslari tarafindan iistlenilmektedir. Belirlenmis
bir hedef kitleye, arzulanan amaclar1 gerceklestirmek icin olusturulmus mesajlar,
iletisim kanallar ile gonderilmektedir. Secilmis hedef kitleden beklenen etkiler geri
besleme ile dl¢iilmeye calisilir (Odabasi, Oyman, 2007: 99). Hedef kitle {izerinde etki
yaratmay1 hedefleyen bir iletisim bi¢imi olarak reklam, tiiketicilere bilgi aktarirken ayni
zamanda siirecteki tiim Ogelerin koordinasyonuyla tiiketicileri {iriin veya markay1
kullanmaya ve satin almaya ikna etme cabas1 gozetmektedir. Reklam iletisim siirecini
olusturan her bir 6ge ayn1 zamanda bir digeriyle etkilesim halinde birbirini etkiledigi bir

siireci olusturmaktadir.
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Reklam, pazarlama iletisimi ve tutundurma karmasinin tizerinde en ¢ok durulan
ve tartisilan elemanlarindan biridir. Pazarlama alaninin zamanla yasanan gelismelere
paralel olarak gelismesiyle birlikte iirin, hizmet, kisi ve diisiinceler de pazarlama
kapsami i¢inde yer alabilmistir. Bu gelismelerle beraber markalarin tiiketicilere farkl
yollardan ulagsma kaygisi giderek artmistir. Pazarlama iletisiminde hedef kitlelere
mesajlart ulastirmak igin yaratici yaklagimlar bulma arayisi s6z konusu olmaktadir. Bu
arayisin iirlinii olarak reklam da tiiketicilere tanitimi yapilan {iriin ve hizmetlere iliskin

mesajlar1 iletmek amaciyla tasarlanmaktadirlar.

Bir pazarlama iletisimi unsuru olarak reklamin neleri amaglayabilecegi su sekilde

siralanabilmektedir (Yakin, 2004: 18):

o Tiiketiciyi bir iiriin ya da hizmetle ilgili daha fazla bilgi edinmesi i¢in tesvik ve
motive etmek.

e Tiiketiciyi bir iriinii nerden alinacagi, iriiniin neler yapabilecegi, iriiniin
kullanictya ne gibi faydalar saglanabilecegi konularinda bilgilendirmek.

e S0z konusu markanin hala ayni oldugunu, ayni faydalar1 saglayacagini,
markanin giivenilir ve saglam oldugunu hatirlatmak, miisterinin giivenini
saglamak.

e Tiiketiciyi mali denemeye hazirlamak

o Tiketiciyi egitmek ve bilgilendirmek.

e Yeni bir marka imaj1 tasarlamak, o marka imajim1 korumak, markanin arzu
edilmeyen imajin1 degistirip yerine yenisini koymak.

e Bir sirketin kamuoyundaki biraktig1 imaj1 tasarlamak, bunun kalici olmasi i¢in
tilketiciye uygun mesajlari iletmek.

Genel olarak reklamin iletisim islevleri satislar1 arttirmak ve desteklemek, {irliniin
imajim gelistirmek, yeni iriinleri sunmak, bilgilendirmek olarak pazarlama ve isletme
amaclarin1 desteklemektedir (Gliriiz, 1999: 22). Genellikle reklamciligin iletisim igin bir
yol, fikir ve bilgilerin aktarildigi bir gecit olduguna inanilmaktadir. Aslinda amag,
misteriyi reklami yapan isletmenin {riinline ya da hizmetine yoneltmek {izere
etkilemektir. “Iletisim olmaksizin iiriinii satmak olanaksizdir. Miisteri, dolayli ya da
dolaysiz yoldan ftriin hakkinda herhangi bir izlenim edinmediyse o iriinii satin
almayacaktir. Satin alma, saticinin iletisimi saglamasiyla gerceklesecektir” (Hofsoos,

1994: 21). Reklamlarin bu durumda kitle iletisim araglarini kullanarak hedeflenen
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kitleleri satin almaya yoneltmeyi amagladigi goriilmekte bu noktada da reklamin satig

amac1 One ¢ikmaktadir.
2.2. Reklamin Satis Amaci

Reklam calismalarinda giidiilen bir baska amag da satistir. Bilindigi gibi, ticari bir
mal ya da hizmetin iiretiminde en temel amag s6z konusu mal ya da hizmetin tiiketiciler
tarafindan satin alinmasini saglayarak kar elde etmek ve boylece orgiitsel siirekliligi
saglamaktir. Isletmeler giiniimiiz serbest piyasa ekonomilerinde yasanan rekabet
ortaminda ayakta kalabilmek icin pazardan aldiklar1 pay: arttirmak ya da en azindan bu
payt korumak durumundadirlar (Elden, Bakir, 2010: 16). Reklam esas itibariyle
hedeflenen tiiketici kitlesi lizerinde belirli bir etki yaratarak s6z konusu kitlenin iiriin ve
hizmetlere iliskin tutumlarini etkilemek yoluyla satin almaya yonlendirmek amacini

tagimaktadir.

Glinlimiizlin en sik uygulanan satis arttirma aract olarak reklam genelde mallarin ve
hizmetlerin satigin1 etkileme amacini glitmektedir. Olumlu sonuglar alinmasini bekleyen
isletmeler pazarlama amaglarina paralel olarak reklam hedeflerini belirlemektedirler.
Ciinkii reklam araciligiyla biiyiik kitlelere seslenilmekte ve onlara reklami yapilan mal
veya hizmet benimsetilmeye calisilmaktadir (Karpat, 1999: 44). Bir reklamin gorevi,
kendini gostermek ya da okutmak degildir. Reklam iiriin, hizmet, kurulus ya da
diigiinceye ait belirli bilgileri, hedef kitlede tutum degisikligi saglayacak bigimde

sunmaktadir.

Reklamin amaci, bir {irlinlin satin alinmasina yonelik, tiiketici zihninde bir degisim
olusturmaktir (Dutka, 2002: 32). Ozellikle giiniimiiz pazar ortaminda isletmeler
arasindaki rekabetin artmasina paralel olarak tiiketicilerin bir mali ya da hizmeti satin
almasina neden olacak giidiileyicilerin 6nemi de oldukca artmistir. Bu baglamda,
isletmelerin pazara sunduklari1 mal ve hizmetlerin satigini arttirmaya ya da mevcut
satiglar1 korumaya yarayan reklam vazgecilmez bir pazarlama iletisimi aracidir (Elden,
2009: 181). Genel olarak bir reklamin amaci, kisinin bilgisinde, tutumunda ve
davraniginda o iiriinlin satin alinmasina iligkin degisikliklere yol agmak, nihai olarak da

tiiketiciyi satin alma eylemine ikna etmektir.
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Reklamin satis amaci kisa vadede ve uzun vadede olmak {lizere iki bigimde
goriilmektedir. Kisa vadede reklam tiiketicileri motive ederek kii¢iik bir zaman dilimi
icerisinde o mal ya da hizmeti satin almaya ikna etmeye ¢alisir. Uzun vadede ise
firmalar reklam sayesinde irettikleri mal ya da hizmeti tanitarak, tiiketiciye getirecegi
avantajlar ile yararlar1 gOstererek o mal ya da friine karsi talep yaratmayi

amaglamaktadir (Tagytirek, 2010: 18).

Baska bir ifadeyle reklam, bazen birincil talep yaratmak bazen de segici talep
yaratmak amaciyla yapilmaktadir. Birincil talep yaratmak icin yapilan reklamlardaki
amag; herhangi bir mala kars1 talep yaratmak veya var olan talebi arttirmaktir. Uretici
firmalar bu tip reklamlarda marka imajindan ¢ok iriiniin nitelikleri ve tiiketiciye
getirecegi faydalar iizerinde durmaktadirlar. Segici talep yaratmak amacinda olan
reklamda ise dikkat, iiriine degil belirli bir markaya ¢ekilmeye caligilmaktadir. Burada
markanin diger markalardan tistiinliikleri ortaya konulmaktadir (Goksel, Giineri, 1993:
12). Kisa vadede reklam tiiketicileri o malin sahibi olma yoniinde motive etmektedir.
Uzun vadede ise reklamlar sz konusu mal ve hizmetleri tliketiciye tanitarak bilgi
aktarmaktadirlar. Bu yolla tiiketiciler tarafindan uzun vadede s6z konusu mal ve

hizmetlere talep yaratilmasini saglamak amaglanabilmektedir.

Reklam satis amacinin gergeklestirilmesinde 6nemli bir aragtir. Reklamlar ilettikleri
vaatler ile kisa ya da uzun vadede bir {iriiniin ya da {iriin kategorisinin satig oraninin
arttirilmasimi saglayabilir. Tutundurma karmasi i¢inde en ¢ok basvurulan unsurlardan
biri olan reklam, mal ve hizmetlerin satisin1 ve karliligin1 arttirma amaci dogrultusunda

su amaglarla yapilabilir (Mucuk, 2001: 209):

1. Yeni iirlinli pazara sunmak veya yeni pazar boliimiine girmek

2. Satin alma giidiilerine hitap ederek dar bir kitlenin kullandigi mali genis
kitlelerin kullanmasini saglamak

3. Firma imaj1 ve markaya baglilik yaratmak

&

Firmay1 ve malin 6zelliklerini anlatarak saticilara yardimci olmak

5. Talep diizeyini korumak i¢in, malin kullanom zaman ve adetlerini
degistirmek

6. Satis¢ilarin ulasamadigi noktalara ulagmak

~

Onyargilari, yanls ve olumsuz izlenimleri diizeltmek
8. Tiiketicileri egitmek
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2.3. Reklamin Ozel Amaglar

Reklamin temel amacinin igletmeler agisindan karliligr arttirmak olmasina karsin yine
bu gergevede kalmak kosulu ile kisa donemde bazi 6zel amaglarin varligi sz konusu
olmaktadir. Bir veya birkaginin ayn1 anda elde edilmesine calisilan bu 6zel amaglari

asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Goksel, Giineri, 1993: 8):

Isletmenin sayginligimi arttirmak
Kisisel satis programini desteklemek
Dagitim kanallart ile olan iligkileri gelistirmek
Sektordeki genel talebi arttirmak
Mali denemeye ikna etmek
Malin kullanimini yayginlastirmak
Malin devamini tercih ettirebilmek
Imaj1 dogrulamak
Aligkanliklar1 degistirmek
. Mal serisini tanitmak

©oNe bk owDdPE

N
= O

. Iyi hizmeti vurgulamak
. Piyasaya egemen olmak
. Onyargilara kars1 durmak

[
w N

Reklam planlama asamasinda ilk olarak olusturulmasi gereken konu reklam
amaclarinin belirlenmesidir. Reklam amaclari, beklenen ve Olgiilebilir etkilerin ya da
sonuglarin agiklikla belirtilmesidir. Satis, iletisim ve o©zel diger boyutlar1 igeren
amaglarin agik ve net bir sekilde ortaya konulmasi gerekmektedir (Odabasi, Oyman,
2007: 105). Reklam amagclarinin belirlenmesinde pazarlama amag¢ ve hedeflerinin yol
gosterici  nitelikte oldugu bilinmektedir. Bu anlamda tutundurma karmasi
elemanlarindan biri olan reklamin amaglar1 belirlenirken sirketlerin pazarlama
amaglartyla biitiinlesik bir yapida caligmalarin yiiriitiilmesi gerekmektedir. Reklam
amaglarinin net bir bicimde en bastan belirlenmesi reklamdan beklenen basariya

ulagmada kolaylik saglamaktadir.
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3. REKLAMIN TURLERI

Reklamin farkli kaynaklarda farkl kriterlere gore olusturulmus gesitli tiirleri oldugu
bilinmektedir. Bu farkliligin sebepleri arasinda pazarlama iletisimi unsuru olan reklamin
giinimiizde gelinen noktada amag¢ ve kapsaminin olduk¢a genislemis olmasi
gosterilebilir. Herhangi bir iiriin, hizmet ya da diisiinceyi tanitmakta bir yol olarak
kullanilan reklam, ayni zamanda satis1 da amacglamaktadir. Farkli yerlerde ve zamanda
hedef kitleye ulasan reklamlarla, kimi zaman bir kurumun tanitilmasi hedef alinirken
kimi zaman bir markaya imaj yaratilmasi1 amaglanir. Kurum, iiriin ya da hizmete iligkin,
reklam verenin istekleri dogrultusunda hazirlanan reklamin ne tiirde yapilacagi da bu

amaglara gore farklilik gostermektedir.

Reklam ¢esitli  agilardan simiflandirilabilir.  Bu noktadan hareketle farkli
arastirmacilar tarafindan yapilan siniflandirmalardan en ¢ok karsilasilanlardan biri

asagidaki sekil 1’de aktarilmaktadir (Deniz, 2008: 190-191):

Sekil 1: Reklamlarin Cesitli Acilardan Simiflandirilmasi

p | eUretici Reklami )
Yapanlar Acgisindan eAracl Reklami
b | eHizmet isletmesi Reklami )
( 1  eTiketiciye Yonelik Reklam )
L Hedef Pazar Agisindan ) eAracilara Yonelik Reklam )
( | eBirincil Talep Yaratma Maksadi Guden A
Reklam
Amaci Bakimindan
L aci Bakiminda ) *Secici Talep Yaratma Maksadi Gliden
Reklam )
( e Dogrudan Davranis Yaratan Reklam )
Konu Agisindan & ?
L ¢ Dolayli Davranis Yaratan Reklam )
<
.. ¢ Bireysel Reklam
Odeme Agisindan Y
L | Ortaklaga Reklam )
- N e Yerel Reklam )
Cografi Alan Agisindan e Ulusal Reklam
~ 1 e Kiiresel Reklam )
( e Mal Reklami )
Mesaj Agisindan .
L ¢ [sletme Reklami )

Kaynak: Deniz, Ersu, “Markalasma ve Reklam”, Kum Saati Yayinlar1, Istanbul, 2008.
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3.1. Reklam Yapanlar Ac¢isindan Reklamlar

Reklamlar kim tarafindan yapildigi agik¢a belli olan g¢aligmalardir. Bu agidan
reklamu tiirleri reklami kimin yaptigina baglh olarak incelendiginde karsimiza iiretici

isletme, araci isletme reklamlari ve hizmet isletmesi reklamlar1 olmak iizere {i¢ grup

¢ikmaktadir.

Tiketici reklamlarinda hedef birey ve aileler, isletme reklamlarinda iireticiler,
toptanct ve perakendeciler ve diger profesyonel miisterilerdir. isletme reklamlar;
tireticilere yonelik reklamlar, aracilara yonelik reklamlar, isletme ¢alisanlarina yonelik
mesleki reklamlar, tarim kesiminde calisanlari hedef alan tarimsal reklamlar olmak
lizere dort cesittir (Karafakioglu, 2006:184). Uriinii iireten firma tarafindan yapilan ve
bedeli 6denen reklamlara tiretici reklami; toptancilarin, perakendecilerin ve dagiticilarin
O0demesini yaptig1r reklamlara araci reklami; banka, sigorta, okul gibi hizmet veren
kuruluglarin yaptigi reklamlara ise hizmet isletmesi reklami denilmektedir (Odabast,

Oyman, 2002: 99).

Genel reklam olarak da adlandirilan iiretici reklamlarinda iretici firma her yerde
kendi markasinin satilmasini istemektedir (Karpat, 1999: 54). Bu tiir reklamlarda
reklama konu olan malin {iretimi ya da hizmeti gergeklestiren isletmeler tarafindan
yapilan reklamlar s6z konusu olmaktadir. Uretici firmalar reklamlarinda, faaliyette
bulunduklar1 pazar ortaminda, kitle iletisim araglarini kullanarak kendi iirettikleri mal

ve sunulan hizmet hakkinda bilgileri iletmektedirler.

Mal ya da hizmet iireten banka, sigorta isletmeleri gibi isletmeler tarafindan yapilan
reklamlarin yani sira, perakendeci isletmeler de reklam yapmaktadirlar. Ayni malin
yalnizca kendi magazasinda satildigini belirten ve belirli bir bolgedeki tiiketicilere
seslenen reklamlara da, araci reklam1 ya da lokal reklam denilmektedir (Goksel, Firlar,
1993: 10). Araci reklamlar1 olarak bilinen reklamlarda, araci isletmeler {iretici

isletmelerden elde ettikleri {irlinleri pazarlayabilmeyi amaglamaktadirlar.

Hizmet isletmesi reklami ise hizmet sektoriinde yer alan sigorta sirketleri, bankalar,
finans kuruluslari, saglik kuruluslar1 gibi isletmelerin hizmetlerini tanitmak amaciyla

gerceklestirdikleri reklam tiirtiidiir (Karpat, 1999: 54). Hizmet isletmelerinin stratejik
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amaglaria ulasmalarin1 kolaylastiracak bu tiir reklamlarda {iretilen ve miisterilerine
sunulan hizmetlerin diger hizmet isletmelerinde sunulanlardan iistiinligli ve faydalarina
dikkat cekilmektedir. Hizmet isletmelerinin sunduklar1 hizmetler hakkinda bilgiler
sunduklar1 reklam siireclerinde genel ve 0zel amaclarim1 gergeklestirebilmeleri icin
hedef Kitleleriyle sistematik bir bigimde iletisime gegmeleri biiylik bir Gnem

tasimaktadir.
3.2. Hedef Pazar Acisindan Reklamlar

Reklamin konu aldigi markalarin ireticiler ve pazar agisindan artan Onemi,
dogru hedefe yonelme gerekliligini de kendiliginden ortaya koymaktadir. Reklamda
isletme amaclarinin reklam amaglariyla iliskilendirilmesinin 6nemli olmas1 kadar hangi
pazarda faaliyet gosterildigi de onemlidir. Isletmelerin faaliyet gosterdigi pazarlar
giiniimiizde oldukga yogun bir rekabet ortamini ifade etmektedir. Bu noktada karsimiza
cikan reklamin seslendigi hedef pazara gore sekillenen reklam tiirleri olarak bilinen
hedef pazar agisindan reklamlar, son tiiketicilere yonelik reklamlar ve aracilara yonelik

reklamlar olmak tizere iki grupta siniflandirilmaktadir.

Son tiiketicilere yonelik reklamlarda, ¢esitli mal ya da hizmetlere karsi ilgi
uyandirmak, talep yaratmak, tiiketicileri bu mal ya da hizmetler hakkinda
bilgilendirmek, benzerlerinden iistiinliikleri veya faydalar1 paralelinde ayrilmalarini
saglamak gibi amacglar gilidiilmektedir. Bu tarz reklamlari, iretici isletmeler

gerceklestirebilecegi gibi araci isletmeler de gerceklestirebilmektedirler.

Eger hedef alinan pazar aracilar ise bu tir reklama da araci reklami
denilmektedir. Burada seslenilen kitle dagitim kanalinda yer alan kurum, kurulus ya da
dagitimcilar ve toptancilar olmaktadir. Bazen bu iki pazar birleserek, ayni reklam
icerisinde her iki guruba da seslenebilmektedirler. Aract reklamlarinda hedef pazar
olarak aract kurumlar se¢ilmistir ve burada secilen hedef kitleler dagitim alaninda yer
alan kurum, kurulus ya da dagitict ve toptancilardir. Amag, reklam yapan firmanin
mallariin dagitim alanindaki alicilar tarafindan benimsetilmesidir (Karpat, 1999: 55).
Bu tiir reklamlar yoluyla reklami yapilan iirliniin aracilar tarafindan satin alinmasini

saglamak kolaylastiriimaktadir.
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Reklamin en ¢ok iizerinde durdugu konulardan biri, mesajlarin dogru yerde ve
dogru zamanda dogru kisilere ulastirilmasidir. Bu baglamda tiliketicinin 6n planda
oldugu giiniimiiz pazarinda ancak hedef olarak se¢ilen kitle odakli reklamlar basariya

ulasabilmektedir.
3.3. Amaglar1 Acisindan Reklamlar

Reklam, pazarlama bilesenlerinden biri olan tutundurmanin bir alt bileseni
olarak, tiiketici ve miisterileri bir markadan haberdar etmek, bilgi vermek, psikolojik
kabul yaratmak ve satig noktalarina ¢ekip davranigsal kabul yaratilmasina ikna edip,
marka baghilig1 yaratarak katkida bulunabilmek gibi pek ¢ok amagla yapilabilmektedir
(Karabulut, Kaya, 1988: 55). Amaglar agisindan tiirlerine bakildiginda reklam, birincil

talep yaratma ve ikincil talep yaratma seklinde iki grupta incelenebilmektedir.

Benzerleri arasinda iiriiniin istiin 6zelliklerinin 6ne ¢ikarilmasi igin, Uriliniin
pazarda Oncelikle taninmasi, yani birincil talebin olusturulmasi gerekir. Birincil talep
olusturularak, yogun rekabet ortamlarinda marka bilinirligini ve tercih edilirligi artirmak
amaclanmaktadir (Ceran, Karacor, 2013: 11). Bu tiir reklamlarda {iiriiniin 6zellikleri,
faydalar, islevleri n plana g¢ikarilmaktadir. Uriiniin tiiketiciye saglayacagi faydalar
siralanarak tiiketiciye iiriiniin islevsel 6zellikleri hakkinda bilgi verilmektedir. Bu yolla
tiikketicinin iirlinden saglayacagi maksimum fayda vaadi ile iriinlin satin alinmasi

amaclanmaktadir.

Ikincil ya da diger bir deyisle secici talep yaratma amaci giiden reklamlar,
pazarda yeterince talebi olan {iriiniin markasina dikkat ¢ekmek ve talep yaratmak icin
hazirlanmaktadir. Tiiketicinin dikkati markaya yogunlastirilarak, reklami yapilan
markaya yonlendirilmesi ve sonucunda da marka sadakati saglanmas1 amaclanmaktadir
(Giirtiz, 1999: 26). Bu baglamda, tanitilan iiriin ya da hizmet markasinin diger markalar
ile farkliliklari, iistiinliikleri 6n plana ¢ikarilarak tiiketicilere neden o markayi se¢mesi

gerektigi yoniinde mesajlar iletilmektedir.
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3.4. Konu Ag¢isindan Reklamlar

Reklamlarla amaglanan en temel konulardan biri tiiketiciye istenilen mesajlarin
iletilmesi ve dikkatin s6z konusu iiriin ya da hizmete ¢ekilmesinin ardindan nihai olarak
tiikketiciyi istenen yonde bir davranisi sergilemeye yonlendirmektir. Kimi reklamlar
tiikketicilerde dogrudan davranis, kimi reklamlar da dolayli davranis yaratmak igin

yapilmaktadirlar.

Dogrudan reklam {irliniin hemen satin alinmasini ya da iiriine ait daha ¢ok bilgi
elde edilmesini tesvik etmektedir. Dolayli reklam ise iriinii pazara tanitmak ve
benimsenmesini saglamak amaciyla yapilmaktadir. Tiiketicinin satin alma kararim
verecegi zaman markayi tercih etmesi ve segenekler arasinda o markay1 da géz Oniine
almasi i¢in ¢alisiimaktadir (Odabasi, Oyman, 2002: 101). Dogrudan davranig yaratmak
amaciyla yapilan reklam, tiiketicileri reklami yapilan mali hemen satin almaya ya da

mala iligkin daha ¢ok bilgi edinme yoniinde harekete gecirebilmektir.

Dolayli reklam ise, iriinii pazara tanitmak ve benimsenmesini saglamak
amactyla yapilir. (Atcilar, 2006: 22). Dolayli davranis yaratmaya yonelik reklamlar,
tilkketicileri kisa siirede iirlinii ya da hizmeti satin almaya yoneltmekten ¢ok s6z konusu
iirtin ya da hizmete ve o {irlinli ya da hizmeti iireten isletmeye yonelik olumlu bir imaj
yaratmay1 hedeflemektedirler. (Bakir, 2006: 39). Dolayli davranig yaratmay1 amaclayan
reklamlarda ilk onceligin satis1 degil, tiikketicinin o markaya yonelik olumlu bir tutum

edinmesini saglamak amag¢lanmaktadir.
3.5. Mesaj Acisindan Reklamlar

Mesaj agisindan reklam iiriin reklamlar1 ve kurumsal reklamlar olmak tizere iki
ana grupta toplanabilmektedir. Uriin reklamlarinda belirli bir mal veya hizmetin
tutundurulmasina ¢alisilmaktadir. Kurumsal reklamlarda ise tutundurulmak istenen tekil
trtinler degil, bu mal veya hizmetleri iireten kurumlardir ve amag¢ kurumun
kamuoyundaki imajin1 pekistirmek olmaktadir (Karafakioglu, 2006: 184). Mesaj
acisindan reklam tiirli ayriminda, olusturulan mesajin neyi tanitmayi1 amaglandigindan
yola ¢ikilmakta ve mesaja konu olabilecek iiriin ve kurumun tanitimi séz konusu

olmaktadir.
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Uriin reklami1 diyebilecegimiz reklamlarda, belirli bir marka iiriiniin satin
alinmasina yonelik mesajlar verilmektedir. Uriiniin pazarda yer alan benzer iiriinlerden
kalite, fiyat, kullanim kolaylig1 gibi istiinliikleri vurgulanmaktadir. Bu tiir reklamlarda,
belirli bir malin ya da belirli markali bir malin satisini arttirma amaci glidiilmektedir. Bu
tiir reklamlar {ireticiler ya da aracilar tarafindan yapilmaktadir (Cemalcilar, 1987: 346).
S6z konusu iirliniin 6zellikleri, fiyat1 ve kalitesi gibi konular tiiketiciye ulagtirilmaya

calisiilmaktadir.

Mal veya iiriin reklamlarinda belirli bir marka ve {iriiniin satin alinmasi i¢in
cesitli mesajlar verilmektedir. Bu mesajlarda tirliniin 6zellikleri, fiyati, kalitesi, kullanim
kolaylig1, yararlar1 tanitilarak tstiinliikleri belirtilmektedir. Boylelikle tiiketicilerin o
tiriine yonelik satin alma davranisi gostermeleri hedeflenmektedir (Giiriiz, 1998: 26).
Kurumsal reklamda, isletme hakkinda olumlu bir goériintii yaratmak amaclandig
sOylenebilmektedir. Bu da uzun vadede isletmenin satislarina etki etmektedir (Mucuk,
2001: 219). Kurumsal reklam, her ne kadar reklam gibi goriinse de bir halkla iligkiler
calismasi ya da bilgilendirme, tanitim ¢aligmasinin bir uzantisi olarak goriilmektedir.
Bir baska deyisle kurumsal reklam kavrami bi¢cimsel olarak reklam, igeriksel olarak ise
halkla iligkilerdir (Camdereli, 2004: 55). Kurumsal reklam caligsmalariyla mesaj
igerikleri kurumun hedef pazarda taninmasina yonelik olarak hazirlanmaktadir.
Kurumun sahip oldugu sayginlik arttirilmaya calisilirken, yeni olusturulmaya ¢alisilan

kurum imajina katki saglanmasi ve olumsuz imajin diizeltilmesi amaglanmaktadir.
3.6. Kullanilan Mesajin Dayanagi Acisindan Reklamlar

Reklamin, isletme agisindan temel amacinin belli bir {iriin ya da hizmete yonelik
talep yaratma oldugu diisiiniiliirse, mesajin ulasmasimni hedefledigi belirlenmis bir
kitlenin olmasi, hem bir gereklilik hem de bu beklentinin dogal bir sonucu olarak
goriilmektedir. Reklam, tiiketicinin satin alma davranigina ikna edilebilmesi bigiminde
degerlendirildiginde, kaynaktan hedef kitleye gonderilen iletilerin igerikleri genel olarak
olgusal (bilgi islemci tiiketici modeli) reklamlar ve duygusal mesajli (hedonik/deneysel

yonlii) reklamlar seklinde iki farkli bigimde incelenebilmektedir (Zengin, 2013: 290).
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Duygusal mesajli reklamlar, daha cok giizellik iiriinleri, kozmetik {iriinler,
zayiflatici tiriinler ve gesitli glizellik hizmetleri, moda, liiks tiiketim mallar1 gibi alanlara
yonelik trtinlerin tanmitiminda kullanilan, duygusal igerikli, ask, sevgi, dostluk gibi
temalarin islendigi reklamlardir. Bu tiir reklamlara hedonik deneysel yonlii reklamlar da
denilmektedir (Elden, 2009: 191). Bu tiir reklamda s6z konusu firiinleri kullanan
tilkketicilere genellikle vaat edilen seyler, tirliniin faydasindan veya somut iglevinden ¢ok
duygusal yonlii olarak bir yasam bi¢imi sunarak, iirliniin kullanicisina hissettirdigi

istiinliikleri ve ait olma duygusu olmaktadir.

Olgusal reklamlar ise daha ¢ok endiistriyel iirlinlerde kullanilan, belli tanik ve
belgelere dayanan, daha c¢ok mantiga seslenen, rasyonel temelli reklamlardir. Bu
yaklagimda tiiketiciler belli asamalar dahilinde analitik ve rasyonel agidan mantikli,
diisiinen ve se¢im yapan biri olarak degerlendirilmektedir (Elden, 2009:191). Bu tiir
reklamlarda reklamin ikna ederek talep yaratma, satin alma davranisina yonlendirme

islevleri 6n plana ¢ikmaktadir.
3.7. Acik Yapilip Yapilmamasi (Uriin Yerlestirme) Acisindan Reklamlar

Acik reklamlar, gesitli kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin alinmasi
dogrultusunda yapilan, klasik anlamdaki reklamlardir. Bu tarz reklamlar1 goren, isiten
her tiiketici, bir reklamla karsi karsiya oldugunu net bir sekilde anlayabilmektedir
(Bakir, 2007: 41).

Gizli reklamlarda ise adindan da anlasilacag: tizere reklam mesajlari, tiiketicilere
ortiik olarak, dogal bir siirecin iginde sunulmaktadir. Ozellikle reklamlara yonelik
tiketici tepkilerinin artmasi, reklamlardan elde edilen mesajlarin giivenirliginin
azalmas1 ve reklamlarin mesaj etkinliginin diigmesine paralel olarak giindeme gelen
gizli reklamlara giiniimiizde pek ¢ok sekilde rastlanabilmektedir (Bakir, 2006: 41).
infomersiyal, Ozel tanmitici reklamlar seklinde de ifade edilebilen bu tiir reklamlarda,
misteri tarafindan egitim, sanat, kiltiir, turizm gibi alanlarda hazirlanan uzun
programlarin basinda veya sonunda tiriinii tanitict duyurulara yer verilmektedir (Elden,

2009: 190).
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3.8. Odeme Acisindan Reklamlar

Reklamin maliyet ve yayin ticretleri bireysel ya da ortaklasa olmak tizere iki
sekilde Odenebilir. Bireysel reklamda iicret, iiretici ya da araci tarafindan odenir.
Ortaklasa reklamda ise ticret, bir takim isletmeler tarafindan paylasilarak Odenir

(Atcilar, 2006: 23).

Reklam ficretinin ortaklasa 6denmesinin iki yolu vardir. Bu yollar, yataymna
ortaklasa 6deme ve dikeyine ortaklasa 6demedir. Birinci yaklasimda, ayni liretim ya da
dagitim dalindaki bir grup isletme reklam iicretini aralarinda paylasabilmektedir. Ikinci
yaklagimda ise reklam giderleri, ayr1 diizeylerdeki iireticiler ve aracilar tarafindan
ortaklasa 6denmektedir. Tiim bu reklam cesitleri géz Oniine alinip bir karma da

olusturulabilmektedir (Cemalcilar, 1987: 346).
3.9. Cografi Kapsam Ac¢isindan Reklamlar

Cografi acidan reklam; yerel, ulusal ve kiiresel olmak {lizere {i¢ grupta
toplanabilmektedir. Ancak, gergekte reklamlarin ulastigi cografi alam1 kesin olarak
belirlemek, 6zellikle giiniimiizde gelisen teknolojik kosullar altinda saptamak ¢ok kolay
olmamaktadir. Kapsami hedeflenen cografi alan, bazi nedenlerle beklenenden daha

kiiclik veya daha biiyiik bir alana yayilabilmektedir (Babacan, 2008: 29).

Yerel reklamlarda boélgenin ticari alan1 hedeflenmektedir ve c¢ogu kez
perakendeciler tarafindan yapilmaktadir. (Karpat, 1999: 56). Ulusal reklamda ise iilke
sinirlart igindeki ilgili pazarlar hedef alinmaktadir. Ancak bu tiir reklamlarda tiim
ilkenin kapsanmasi kosulu aranmamaktadir. Ulusal reklam, genellikle {ireticiler
tarafindan yapilmaktadir. Yerel reklam da, c¢ogu kez, perakendeciler tarafindan
yapilmaktadir (Cemalcilar, 1987: 346). Giiniimiizde ozellikle farklilik yonetiminin ve
etnik pazarlamanin yayginlagsmasiyla, cografi kriterlere yonelik reklamlarin kiiltiirel
farkliliklar da gozetilerek kendine 6zgl nitelikler tasidigi sdylenebilir (Yakin, 2011:
193).
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Globallesen diinyada artik isletmeler arasinda sinir sorunu ortadan kalkmis,
pazarlama ve reklamcilik uluslararasi boyuta ge¢mistir. Cokuluslu isletmeler diinyanin
degisik iilkelerinde degisik pazarlara girerek buradaki tiiketici kitlelerini etkilemeye
caligmaktadir. Bu anlamda uluslararas1 reklam kavrami ortaya c¢ikmistir (Tasytirek,
2010: 20). Uluslararas: pazarlardaki yogun rekabet ortami ve tiiketicilerin gittikge daha
fazla alternatife ve bilgiye sahip olmasi, birden fazla iilke pazarinda faaliyet gosteren
isletmelerin daha rekabetci calisarak reklam stratejileri gelistirmelerine neden
olmaktadir. Diinya genelinde bilinen bir marka olma istegi, birden c¢ok iilkede reklam

yapmanin gerekliliklerini daha yogun bir sekilde hissettirmektedir.

Bunlarin disinda reklamlar igerik olarak siniflandirilabilmektedir. Bilgilendirici
reklam daha ¢ok akilci giidiilere hitap eden bilgileri iceren bir reklam tiiriidiir. Ikna edici
reklam ise davramgsal etkileri amaglayan ve ikna siirecini izleyen reklamlardir. Ote
yandan baska markalarla kiyaslamalari iceren reklam tiiri karsilastirmali reklamlardir

ve iilkemizde kullanilmasi yasaktir (Odabasi, Oyman, 2002: 102).
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BOLUM 2. STRATEJi VE REKLAM

Is ve ekonomi diinyasinda 20. Yiizyilin ilk yarisindan itibaren kullanilmaya
baslayan strateji, savunma ve hiicum esnasinda belirlenen hedeflere ulagmayi
saglayacak yol olarak askeri alandaki hakimiyetini uzun siire korumus bir kavramdir
(Giineri Firlar, 2008: 24). Strateji kavrami, yonetim alaninda ulagilmak istenen yola

nasil ulagilacaginin plani olarak ifade edilebilmektedir.

Yonetim alaninda ise strateji, belli bir amaci gergeklestirmek i¢in izlenecek yol
ve bu yolda kullanilacak araglart icermektedir (Giiz, 2001: 21). Strateji, reklam
kampanyasiin hazirlanmasinda alinacak kararlarin temelini olusturmaktadir. Onceden
belirlenen reklam hedeflerine ulasilabilmesi ve reklam sonuglarinin degerlendirilmesi
acisindan stratejik olarak hazirlanan bir planlama ve yonetim siireci reklamda basartya

giden yolun belirleyicilerindendir.

1. REKLAMDA STRATEJIi VE REKLAM STRATEJISINI ETKILEYEN
UNSURLAR

Rekabetin son derece arttig1 gliniimiiz kosullarinda, markalarin gegmise oranla
cok daha planl ve stratejik bir bicimde hareket etmeye mecbur kaldiklar1 bilinmektedir.
Sirketlerin ihtiyag duydugu stratejik marka yonetimi, pazarlama planlamalarinin
tasarimi ve uygulamasi ile marka degerini olusturma, dlgiimleme ve degerlendirme gibi
yonetim siireglerini kapsamaktadir (Keller, 2013: 548). Ozellikle rekabet yogun pazar
ortamlarinda var olma cabas1 icerisinde olan markalarin yonetilmesinde ve marka adina
alinan kararlarda stratejik diistinme ve planlama sirketler agisindan biiyiik bir onem arz

etmektedir.

Tiiketiciyle bulusturulmak iizere reklama konu olan iiriin veya hizmetler
tiketicinin aklinda ya da kalbinde edinecekleri yeri ancak belirli bir stratejiyle
kazanabilmektedirler. Tiiketici ile kurduklari iletisim yoluyla elde edilen ve uzun
vadede markaya kazanimla geri doniigleri saglayacak olan strateji, markanin rekabet
istlinliiglinii elde etmesinde de oldukca 6nemli olabilmektedir. Tiim bunlar goz 6niine

alindiginda 1ise, stratejik planlamanin olmadigi bir marka veya reklam ydnetim
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stirecinde rekabet stiinliigiinii elde etmenin mimkiin olamayacagi rahatlikla

sOylenebilmektedir.

Cagimizda diinyanin her yerinden sayisiz marka igin farkli mesajlar iiretilmekte
ve bu mesajlar farkli reklam mecralarindan diinyanin her yerinden tiiketiciye ayni anda
ulasilabilmektedir. Giiniimiizde reklam mesajinin gili¢lii bir stratejiye dayandirilmasi,
hedef kitlenin ise daha spesifik olarak belirlenebilmesi eski donemlere oranla daha
kritik bir noktayr isaret etmektedir. Tiiketicilerin tutumlarinda hedeflenen degisikligi

yaratmak, belirli bir stratejiyle miimkiindiir.

Cok sayida kanaldan, sayisiz iletiye maruz kalan tiiketiciye ulastirilan
reklamlarin, hedef kitlede davranis degisikligi yaratabilmesi i¢in sira dis1 ve dikkat
cekici Ozellikte olmalar1 gerekmektedir. Bu nedenle giiniimiizde markalar, pazarda
rekabet istiinliigiinii elde edebilmek amaciyla gelistirdikleri calismalarla yogun bir
farklilasma ¢abasi icine girmektedirler. Bu amaca yonelik olarak, basarili reklam
kampanyalar1 icin temel ihtiyaclardan biri haline doéniigsen stratejik iletisim siireci,

reklamin basarisina etki etmektedir.

Cesitli reklam mecralarinda yer almak {izere hazirlanan ve {irlin veya hizmetlere
dair vaadi aktaran reklam mesajinda strateji, reklamin hizmet edecegi alana yonelik bir
rehber olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Giiz, 2001: 20). Amaca ulagsmak i¢in hazirlanan
strateji, rakipler ve tiiketici ile ilgili bilgiler elde edilmesi ve degerlendirilmesini de
icermektedir. Pazarlamacilar bilgi kaynaklar1 konusunda farkindalik kazanmali ve bu
stireci olabildiginde hizli bir sekilde yonetmeli, iletisim stratejilerini tasarlarken
muhasebe yapabilmelidir (Keller, 2013: 77). Bu anlamda bilgilerin toplandig1 ortak
noktada olusturulan strateji, basarili reklam kampanyalarinin yol haritasimi ifade
etmektedir. Reklam stratejisi neyin sOylenecegini sistemli bir bigimde ortaya koyarken,
mesajin nasil sdylenecegi noktasinda da yaratici strateji kararlari bigimlenmektedir.
Reklam kampanyasi planlamanin baslangic noktasini olusturan reklam stratejisi, reklam

amagclariyla paralel olarak verilen kararlarin temel dayanagini olusturmaktadir.

Basarili reklam kampanyalari i¢in en dogru stratejinin belirlenebilmesinde, hedef

kitle hakkinda toplanan bilgilerin dogru bi¢imde analiz edilmesi onemlidir. Bunun
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yaninda, reklam mesajinin nasil olusturulacagi ve hedef kitleye ne sekilde sunulacagi

baska bir stratejik siirece gereksinim duymaktadir.

Reklam amaglarina nasil ulagilacagini gdsteren bir yol haritas1 olarak reklam
stratejisi, mesaj stratejisi ve medya stratejisi olmak iizere iki ayr1 ¢alismayi
gerektirmektedir (Tosun, 2014: 568). Calismanin sonraki boliimiinde oncelikli olarak

reklam stratejisini olusturan iki ana unsurdan mesaj stratejisi konusu ele alinacaktir.
2. REKLAMIN ISLEYiS SURECINDE REKLAM MESAJ STRATEJISI

Amaci onceden belirlenen reklamlarin, s6z konusu amaca nasil ulasilabilecegi
noktasi, reklam kampanyasi planlama siirecinin 6nemli bir asamasini olusturmaktadir.
Amaca giden yolun ne tiir bir yol olacaginin tespiti ise reklamda stratejik boyuta isaret
etmektedir. Reklami yapilacak olan iirlin ya da hizmetin tiiketiciye ne sOyleyecegi
onceden belirlenmektedir ve sonrasinda sira mesajin nasil sdylenecegi konusuna
gelmektedir. Bu noktada belirlenen reklam mesajinin stratejisi reklamin nasil bir mesaj
igerigi tasiyacagi sorusuna da cevap vermektedir. Bu noktada reklamda mesaj stratejisi,
hedef kitlenin zihninde yaratilmak istenen alginin olusumunda 6nemli 6l¢iide etkili

olmaktadir.

Belli amaglar dogrultusunda hazirlanan reklama oldukga biiyiik yatirimlar yapan
reklamveren oncelikle hedef kitlenin tutum ve davranislari {izerinde etki yaratma
beklentisi i¢indedir. Bu nedenle sirketlerin pazarlama amaglar1 dogrultusunda
hazirlanan reklamda sdylenmek istenenin nasil sdylenecegi reklamcilarin en cok
tizerinde durdugu konularin basinda gelmektedir. Rekabetin yogun oldugu giiniimiiz
pazar ortaminda reklama ve markalarin iletisim stratejilerine iliskin her sey cok kolay
taklit edilebilmektedir. Bu sebeple 6zellikle ayni iiriin kategorisinde yer alan markalar

adina sOyleneceklerin nasil soylenmesi gerektigi onemlidir.

McLuhan, "Understanding Media (1964)" adli kitabinda, “Arag¢ mesajdir-
Medium is the Message-" soylemiyle, igeriklerin yer aldigi ortamlar olarak kitle iletisim
araclari ve medyanin sosyal etki yaratmaktaki roliine deginmektedir. McLuhan’in
iletisim ortam1 ve mesaj arasindaki iliskiyi irdeledigi bu bilindik sdyleminde, geleneksel

mecralarda yer alan ve stratejik olarak planlanmasi biiylik 6nem tasiyan mesajlarin
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icerikleriyle degil, yer aldiklari ortamlar olan medya araglarinda yapilandirildiklart
diisiincesi 6ne cikmaktadir. Stratejik olarak hazirlanmis reklam mesajlarinin, dogru
kanallardan, dogru medya stratejileriyle, dogru hedef kitleyle bulusturulmasi, reklam

kampanyasinin bagarisinda 6nemli 6l¢iide etkilidir.

Giliniimiizde, gelisen internet teknolojileri araciligiyla diinya lizerindeki tiim
siirlar ortadan kalkmistir ve tliketiciye ulagsmak her zamankinden kolaydir. Bu nedenle
artik tiiketiciye hangi aragla ulasilacagindan ¢ok nasil bir icerikle ulagilacagi esastir.
Internet kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte tiiketiciler ayn1 zamanda, igeriklerin
ireticisi konumundadir ve tiiketicilerin internet ortaminda markalara iliskin yaptiklar

paylasimlarin giicli yadsinamaz bir gergeklik halindedir.

Birden ¢ok uyaranla kars1 karsiya kaldigi bir diinyanin i¢inde hayatini siirdiiren
giintimiiz tiiketicisi, ayn1 zamanda icerik tiretendir. Her giin farkli mecralar araciligiyla
hedef kitleye iletilen reklam mesajlari, boylesi bir iletisim evreninde yer alarak islevini
sirdiirmektedir. Bu baglamda reklam mesajlari, kullandig1 simgeler ve imgelerle
iletisim c¢abalarinin etkin ve etkili bir bileseni olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar
(Camdereli, 2006: 33). Giinlimiizde iirlin ve markalar diinyasinda artan c¢esitlilik,
reklamda Iknayr daha zor ve karmasik bir siire¢ konumuna tasmmistir. Bu anlamda
markalar i¢in rakiplerin ne sdylediginden ¢ok, benzer seylerin rakiplerden nasil daha
farkli bir yolla sdylenebilecegi konusu 6ne ¢ikmaktadir.

“Kuskusuz herhangi bir reklamin biiyiikk bir bolimii ‘mesaj’dir. Bir firiin
hakkinda bize bir seyler sOylenir ve onu almamiz istenir” (Williamson, 2001: 15).
Stratejik olarak belirlenen reklam mesajlari, farkli mecralardan ulastiklar tiiketicilere,
kimi zaman ihtiya¢ duymadiklar bir iiriinii bile satin almaya yonlendirebilmektedir. Bu
noktada reklamin etkililigi ve iknanin gergeklesmesinde, etkili mesaj stratejisinin dnemi
ortaya ¢cikmaktadir.

Karafakioglu’na gore iirlin, hizmet ya da kurumun dikkat ¢ekilmek istenen
ozelligini iceren reklam mesajlar;; akilci, duygusal ve moral giidiileri hedef alan
mesajlar seklinde tice ayrilmaktadir. Buna gore reklam mesajiyla bazen hedef kitlenin
akilcr gilidiileri ortaya ¢ikarilmaya g¢alisilirken bazi mesajlarla gurur, cosku, utang gibi

hedef kitlenin duygularina seslenilmektedir. Moral giidiilere seslenen reklamlarda ise

39



kisilerin dogru ve kamu yararma bir i yapmalar istenmektedir (Karafakioglu, 2005:
187). Reklamu yapilan iiriin, hizmet ya da kurumun fayda saglayan bir 6zelligi ya da
istiinliigii kimi zaman rasyonel kimi zaman ise duygusal boyutta reklam mesajmna
yansidigi goriiliir (Tosun, 2014: 569).

Clow ve Baack’e gore ise reklamda mesaj temasmi anahtar bir fikir
Ozetlemektedir. Yaratici brief bu konunun merkezindedir. Mesaj temasi, bir dizi mesaj
stratejiler1 kullanarak olusturulabilmektedir. Biligsel, duyugsal ve yardimci stratejiler
olmak iizere ii¢ temel reklam mesaj stratejisi vardir (Clow, Baack, 2012: 188).

Sekil 2: Etkiler Hiyerarsisi Modeli ve Mesaj Stratejileri
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Kaynak: CLOW, Kenneth E. & BAACK, Donald (2012); Integrated Advertising,
Promotion, and Marketing Communication, Pearson Education Inc., Harlow, England,
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Sekil 2’de gosterildigi gibi her bir mesa;j stratejisi etkiler modeli hiyerarsisinde

farkli sekilde vurgulanmaktadir. Dogru mesaj stratejisi se¢imi ¢ogu zaman basarili bir
reklam kampanyasi olusturmanin temel bileseni olmaktadir. Bu mesajlarin etkili
olabilmesi i¢in, mesaj stratejisi odagmmin amaclarla eslesmesi gerekmektedir (Clow,

Baack, 2012: 192).
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Reklamda mesajin nasil iletilecegini belirleyen reklam mesaj stratejisi oldukca
kapsamli ve dikkatli bir ¢alismay1 gerektirmektedir. Reklam mesaj stratejisi, dikkat
cekici, etkileyici ve fark edilir reklamlarin hazirlanmasi noktasinda yaratici ¢calismalara
ihtiya¢ duyarken yaratici caligmalar da mesaj stratejisinin rehberligine ihtiyag
duymaktadir. Yaratici stratejiye rehberlik edecek ve basarili reklam kampanyalarini
mimkiin kilacak reklam mesaj stratejilerinin gelistirilmesinde miicadele edilmesi

gereken ii¢ madde su sekilde siralanabilmektedir (Briggs, Stuart, 2007: 170):

1. Tiiketiciler reklam mesajlarin1 her zaman pazarlamacilarin istedikleri bigimde
duyamamaktadir.

2. Pazarlamacilar kendi pazarlama mesajlarini tiiketicilerden farli bigimde
duymaktadirlar.

3. Pazarlamacilar, yeni nesil Ol¢climleme yOntemlerinin lizerine kurgulanmis bir
temel talep etmektedirler ve son teslim tarihi yerine sonuglara odaklanilmasini
istemektedirler.

Reklam hedefleri ve biitcenin belirlenmesinin ardindan planlanan reklam mesaj
stratejisi, Onceki asamalara gore daha cok yaraticilik gerektirmektedir. Cok sayida
detayin ele alimmasimi gerektiren bu siirecte, yapilacak yanlislar reklamin bosa
gitmesine neden olabilmektedir (Karafakioglu, 2005:187). Reklam kampanyasinda
mesaj stratejisi belirlenirken Oncelikle aragtirilmasi ve anlasilmasi gereken iic nokta
vardir. Bunlar; iriiniin sorgulanmasi, hedef kitlenin tanimlanmas: ve rekabetin
¢Oziimlenmesi olarak siralanabilmektedir (Elden, 2009: 336). Tiim bu sorgulama,
arastirma ve anlama ¢abalar1 mesaj stratejisinin belirlenmesinde gorev alan reklamcilara
yol gostermesi agisindan onemlidir. Reklamin kime, neden, ne sekilde ulastirilacagi
konusu mesaj stratejisini bicimlendirirken, reklam amaglariyla biitiinlesik bir yaklagimla

yapilacak bir ¢aligma, amaglara ulasmayi saglayabilmektedir.

Belirlenen amaglara ulasmay1 saglayacak olan reklamin bi¢im ve igeriginin nasil
olacaginin ifade edildigi mesaj stratejisi, kendi iginde tema stratejisi ve yaratici strateji
olmak {tzere ikiye ayrilabilmektedir (Tosun, 2014: 569). Uygulanacak reklamlarin
bigimi, tonu, igerigi gibi boyutlarinin ne olacaginin saptandigi mesaj stratejisinde tema,
mesajin sunumuyla iliskiliyken, yaratici ¢aligma strateji ise mesajin olusturulmasinda

kullanilan taktiklerle ilgilidir.
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2.1. Reklam Mesajinin Sunumu (Tema Stratejisi)

Bir reklam mesajinin igerigini, reklami yapilan iriin, hizmet ya da kuruma
iliskin neyin anlatilmak istendigi ve bu anlatilmak isteneni belirlenen hedef kitleye nasil
bir yolla aktardigi konular1 belirlemektedir. Hedef Kitlede amaglanan etkiyi
yaratabilmek, reklamin nasil sunulduguyla yakindan iliskilidir. Mesaj stratejisi i¢in ana
hatlarin belirleyicisi konumundaki tema, reklamda {irtin, fikir ya da kuruma iligkin hangi
ozelligin one cikarilacagr kararmi icermektedir. Uzerinde durulacak ve dikkatin
cekilecegi ozelligin ya da faydanin hangi temada ve nasil bir dille sunulacagi konusu

mesaj stratejisinin olusturulmasinda ¢ikis noktasini olugturmaktadir.

Reklami1 yapilacak olan iiriin ya da hizmete ait reklam mesaj1, gelistirilen iirlin
kavraminin bir pargasi olarak belirlenmekte ve iirliniin sundugu ana faydayi
yansitmaktadir. Reklam mesajlarinin yaratilmasinda temel kaynak tiiketicilerdir.
Tiiketicilerin, {irliniin {istlin ya da zayif yonlerine iliskin diisiinceleri yaratict ¢alisma
icin dnemli ipuclarini igermektedir (Deniz, 2008: 203). Reklam mesajinin sunumunda
kullanilan temanin tiiketicide biraktigi izlenim, tutumlara etki etmektedir. Mesajin etkisi
reklamda s6z konusu olan faydanin ya da istiinliigiin ne sekilde aktarildigina bagh

olarak degisebilmektedir.

Reklam mesajinin sunumu, mesajin sunum sirasi, reklam mesajinin tekrar
oranini ve mesajin reklamda anlatilmasini saglayan ses, goriintii gibi degiskenleri igeren
mesajin bigimsel Ozelliklerini de kapsamaktadir (Bakir, 2006: 127). Tiiketicilerin
reklamin sunumu siirecinde kaynak eslesmesi ve mesajin tekrar1 marka tutumunun
onemli belirleyicileri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Lutz, Kelting, Rice, 2011: 256). Her
giin sayisiz ileti ile karsilasan tliketiciler reklamlar1 sikict ya da rahatsiz edici
bulabilmektedir. Zamani oldukg¢a kisith ve kiymetli olan giliniimiiz tiiketicisinin dnemsiz
buldugu ya da negatif tutum gelistirdigi mesajlar1 aklinda tutmasi ya da bu mesajlara
ikna olmas1 zorlagsmaktadir. Reklamda iletilen mesajin, yer aldigr mecrada kisith bir
siire yer almasi, tiiketicilerin mesaji1 kacirmalarina yol acabilmektedir. Mesajin igerigi,
tekrar1, zamanlamasi1 gibi noktalar akilda kaliciliga ve etkiye bir biitiin olarak katki

saglamaktadir.
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Markaya iligkin her sey bir anlam ifade etmektedir ve bunlarin her biri mesaj
olarak ele alinip yonetilmesi gereken unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. (Briggs, Stuart,
2007: 170). Reklamin sunumuna kadar olan siiregte etkili olan tiim bu unsurlar tema

stratejisinin olusumuna biitiinlesik olarak etki etmektedir.

2.1.1. Reklam Mesajinin Rasyonel Boyutlari

Reklam, iletisim agisindan ele alindiginda bir bilgi verme ve ikna etme araci
olarak disiiniilmekte, genis halk kitlelerine bir {irlin ya da hizmetin duyurulmasi
anlaminda kullanilmaktadir (Giiriiz, 1999: 20). Reklamin var oldugu ilk zamanlarda da
temel amaglardan biri olarak goriilen hedef kitleyi etkileme c¢abalari, hazirlanan
iletilerin icerigini giiniimiizden c¢ok daha eski donemlerde de Oonemli kilabilmistir.
Dogrudan ya da dolayl1 olarak ortaya konulan kitleleri etkileme ve ikna etme ¢abalari,

reklam amaglar1 dogrultusunda gergeklestirilmektedir.

Bir iletisim formu olarak bilgi verici reklam, tiiketiciye enformasyon saglayan
bir iletiler biitiiniidiir. Tiim reklamlar enformasyon saglayan araglar olmamakla birlikte,
reklam seklindeki enformasyon, tiiketiciler tarafindan talep edilen, iireticiler tarafindan
ise bu ihtiyaca cevap vermek ve sonucunda iriinlerin satigini saglamak amaciyla
tilkketiciye sunulan bir iirlindiir (Cakir, Cakir, 2007: 40). Ticari gereksinimler nedeniyle
yaratildig1 disiliniilen reklam mesajlari, ticari amaclar1 dogrultusunda satin alma
davranig1 yoniinde harekete gecirilmek istenen hedef kitleye ¢ekici gelmeleri i¢in 6zel
olarak tasarlanmaktadirlar. Bu baglamda reklam mesajlari, tiim bu kaygilar paralelinde,
dogalar1 geregi, bilgi ve deger yiiklii metinler olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar (Bati,
2010: 781). Reklamlara dikkati ¢ekilen hedef kitle, bilgi iceren reklamlarda edindigi
rasyonel mesajlar1 aklinda tutar ve ihtiyacin tekrar belirdigi anda, hakkinda bilgi sahibi

oldugu iirlinii satin alma egilimi gosterir.

Rasyonel dayanaklarla olusturulan reklam mesajlari, satin alma karar siirecinde
onemli olmaktadir. Uriin yasam egrisi agisindan degerlendirildiginde reklam, iiriiniin ne
ise yaradigi, tiikketicinin hangi sorununu nasil ¢dzebilecegi, liriiniin fiyat1 ve nasil temin

edilecegi, lriiniin bagli oldugu isletmenin diger {riinleri gibi pek c¢ok bilgiyi temin
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edebilmektedir (Aktuglu, 2006: 7). Tiketici, dikkatini ¢eken reklamlar araciligiyla
kendisine gerekli olan iiriin hakkinda bilgi toplarken, s6z konusu iiriiniin bulundugu
pazar ortaminda rekabet halindeki markalar ve onlarin 6zellikleri hakkinda da detayli

bilgi edinmektedir.

2.1.2. Reklam Mesajinin Duygusal Boyutlar

Tiiketicileri ikna etme siirecinde reklam mesajlari, hedef kitlenin duygularina
seslenerek de etki yaratmayi basarabilmektedirler. Reklam c¢alismalar1 ile belirli bir
kitlenin belirli {irtin, hizmet ya da kuruluslara iliskin diisiince ve davraniglarinda
degisiklige sebep olma hedeflenmektedir. Bu degisiklik kimi zaman tiiketicilerin kisa
vadede satin alma egilimi gostermeleri yolunda olurken, uzun vadede ise tiiketicilerin
kalbinde marka olarak kalici bir yer edinerek marka sadakatine ulagmak olarak
belirlenebilmektedir. Bu baglamda, giiniimiizdeki degisim hizina erigsebilmek ve
degisimin yarattig1 etkileri markanin lehine doniistiirebilmek i¢in reklamin tiiketiciyle
bag kurdugu iletisim siirecine daha fazla 6nem verilmeye baslandig1 goriilmektedir.
Pazarlamada ve iletisimde duygusal yonii agir basan mesajlarin 6nem kazanmast, i¢cinde
bulundugumuz caga ve bu c¢agin dinamiklerine 6zgli olarak gerceklesmektedir

(Alemdar, 241: 2012).

Solomon’a (2003) gore markalar, tiiketicileri toplumsal kategoriler igine
oturturlar ve bireyin bu diinyadaki yerini belirlemesine yardimci olurlar. Tiiketiciler,
baskalartyla uyusup uyusmadigini anlamalar1 i¢in bos zaman etkinlikleri, otomobil,
giyim, miizik, yemek gibi konulardaki tercihlerini gézlemleyerek elde edilen kanitlari
kullanirlar. “Tiiketiciler markalari, kisilige sahip nesneler olarak goriir ve kendilerini
nasil gordiiklerine ya da olmak istedikleri insan tipine en ¢ok uyan pazarlama iirliniinii
tercih ederler” (Solomon, 2003: 43). Bu baglamda tiiketicilerin iiriinleri tercih etme
karar siireclerinde duygular onemli Olclide etkili olmaktadirlar. Bireylerin yasam
tarzlari1 dizayn etmelerine ve kendilerini ortaya koymalarina yardimci olan markalar,

tiikketicilerin duygularina seslenerek, ihtiyaglarini bu yolla onlara hatirlatmaktadirlar.
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Reklamlar araciligiyla yeni iiriinlere ulagsmay1 arzulayan bireyler neticede ayni
kaliplart benimseme yoluna gitmektedirler (Camdereli, 2006: 45). Her tiiketicinin ¢ok
uygun ve ¢ekici buldugu, bir ya da birden fazla 6zellikle ilgilendigi bir {iriin kategorisi
bulunmaktadir. ilgili tiiketiciler bu iiriin kategorilerinin kendi gereksinimleriyle ilgili
oldugunun farkindadirlar (Atar, 2015: 6662). ilgi alanlari, duygusal baglarm kuruldugu
marka topluluklari, belirli bir imaj yaratmada etkili kisisellestirilmis tiriinler tiiketici

davraniginin ¢ikis noktalarini belirleyen noktalara 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

Gliniimiizde kendilerini ifade etme sekli olarak tiiketime yonelen bireyler,
duygusal agidan kendilerini en 1yi hissettirecek se¢imlere yonelmekte ve bu yolla bir
gruba ait olma, kabul gorme gibi sosyal statii ihtiyaglarmm karsilamaktadir. Ote yandan
farklilagsma arzusu duyan tiiketici, kendini 6zel hissettirecek kisisellestirilmis pazarlama
stratejilerine paralel {iretilen reklam mesajlartyla kolaylikla bag kurabilmektedir.
Duygusal anlamda tiiketicinin yakalanmasi, reklam mesajinda duygusal 6nermelerin
barindirilmasint  zorunlu kilmaktadir. Uygulamalar dikkate alindiginda, ozellikle
rekabetin olduk¢a yogun yasandigi pazar ortamlarinda, sadece rasyonel Vvaatlere
odaklanarak pazarlama hedeflerine ulasilmasinin giiniimiizde neredeyse imkansiz
oldugu sdylenebilir. Bu nedenle reklam kampanyasinin yaratici siireci sekillendirilirken,
hedef kitlenin {riinii kullanmasi sonucunda elde edecegi mantiksal ve rasyonel
gerekcelerin yaninda duygusal 6gelere de odaklanmak biitiinlesik yaklasimin da

mantigtyla ortiismektedir.

2.2. Reklam Mesajinda Yaratici Strateji

Yaraticilik kavraminin, ¢esitli ¢alismalarda ¢ok yonlii olarak ele alindig
bilinmektedir. Kavrama iligskin farkli yaklasimlarin ortak bulusma noktasi ise yeni ve
dikkat cekici bir fikrin varligidir. Yaratici siire¢ esnasinda baskalarinin izlediginden
farkl1 bir yol izleme, kaliplarin disina ¢ikma, bilinmeyene dalmaktan c¢ekinmeme,
fikirler arasindaki iligkilerde baskalarinin goremedigi noktalar1 gdrebilme, yeniliklere
acik olma, farkli yollar1 denemekten ¢ekinmeme gibi diisiince siiregleri ve kisilik
ozellikleri vurgulanir (Oncii, 2003: 222). Ancak yaratic1 diisiince ile ilgili sistemli

aragtirmalara ve bununla birlikte orgiitsel ortam ve degigkenlerle yaraticilik kavraminin
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iligkisini konu alan caligmalara 1960’11 yillarda basladigi goriilmektedir. “Torrence’a
gore yaraticilik, sorunlara; bozukluklara, bilgi eksikligine, kayip 6gelere, uyumsuzluga
karst duyarli olma; giicliigii tanimlama, ¢6ziim arama, tahminlerde bulunma veya
eksikliklere iliskin denenceler gelistirme, bu denenceleri degistirme ya da yeniden

sinama, daha sonra da bu sonucu ortaya koymadir” (Sungur, 1992: 20).

Hiirel (2008) tarafindan bilgilerin bir bilesimi ya da daha farkli ifadesiyle varilan
yeni sonuglar ve ¢oziimler olarak da tanimlanabilen yaraticilik kavrami, siire¢ olarak
ise yaratic1 diisiince, onceden farkindaliklarin, gozlemlerin veya sonug g¢ikarmalarin
birey icin yeni, orijinal, zeki ve nadir olmasi manasina gelmektedir. “Modern bilim,
endistriyel teknoloji, iletisim ve tiim sanat dallari, bastanbasa yaratici diisiincenin
tiriinleriyle doludur” (Arik, 1990: 22). Yaraticiligin su bes adimin sonuglarindan olusan

bir siire¢ oldugu sdylenebilmektedir (Bentley, 1999: 76):

e ihtiyacin belirlenmesi,

e Eldeki bilgilerin gézden gegirilmesi,
e Bilginin sindirilmesi,

e Pariltinin sezilmesi,

e Ortaya ¢ikanlarin degerlendirilmesi.

Giliniimilizde, reklamcilik sektoriinde ¢alisanlar ve reklam sektorii iizerine
aragtirma yapanlar arasinda, yaratici siireci tanimlayan ifadeler ilizerinde tam olarak
uzlagilmig degildir. Reklamlarin bigimsel olarak olusturdugu bu zor siirecin iginde,
yaratici fikir, mesaj stratejisi, yaratici diisiince siireci, reklam metni yazimi kavramlari
siklikla yer almaktadir. Tiim bu farkli ifadelerin igerigi Oziinde ayni siireci ifade
etmektedir. Bu eylem siireci i¢inde reklami yapilacak {riin veya hizmet hakkinda
tilketicilerin bilgilendirilmesi amaciyla neyin, ne zaman, nasil sOylenmesi gerektigi
konusu yer almaktadir. Bu kapsamda yapilan planli ¢alismalarin biitiinii olarak yaratici
stratejiye paralel olarak belirlenen yaratici fikir, belirlenen reklam mecralar1 araciligiyla
tiketiciye ulagtirllmaktadir (Simsek, 2006: 41). Yaratict strateji, genel reklam
stratejisinden farkli olarak odak noktasina mesaji koymaktadir. Reklamda neyin
sOyleneceginden ¢ok bunun nasil sdyleneceginin saptandigi yaratici strateji, reklamin

one ¢ikardig1 vaadin mesajda nasil sunulacagini ortaya koymaktadir.
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Reklamda yaratic1 strateji, reklam mesaj stratejisini sekillendiren verilerin
gbzden gegirilmesinin ardindan reklamda 6ne ¢ikarilacaklarin ve anlatilacaklarin se¢imi
ile reklamin somut bir calisma olarak ortaya c¢ikarilmasini kapsamaktadir. Mesaj
stratejisinin kapsadigi tema stratejisinden sonra bir diger asamayi olusturan yaratici
strateji, reklamda sdyleneceklerin bigim olarak nasil sdylenecegine dair farkli ve daha
Once ortaya atilmamis bir fikrin olusturulmasiyla ilgilidir. Yaratic fikrin 6ziiyle, ortaya
cikarilacak reklam caligmasinin igeriksel ve bicimsel planini olusturan yaratici strateji,
aynt zamanda markanin tanitimina iliskin sorun ve bu sorunun iletisim yoluyla
¢Oziimiine odaklidir. Mesaj stratejisine uygun olarak olusturulmus bir yaratici
stratejinin, markanin iletisim sorunun nedenleri, hedef kitlenin 6zellikleri, iiriinlin yapisi
ve kullanim alanlar1 gibi somut dayanaklari 6nceden olusturulmustur. Bu temelde
olusturulan yaratici strateji, sonuclar1 etkili reklam ¢alismalarini beraberinde

getirmektedir.

Reklamcilik, markaya ait {iriin ve hizmetlerin tanitilabilmesi amaciyla stratejik
olarak planlanan bir iletisim siirecini ifade eder. Reklamlarin markay1 tanitmak kadar
o6nemli bir diger fonksiyonu ise tiiketiciyi s6z konusu markaya ait iirlin ya da hizmeti
satin almaya ikna etmektir. Reklamlarin tiiketiciyi satin alma davranigina
yonlendirebilmesi i¢in ikna edici olmasi gerekmektedir. Bir reklam ¢alismasinin iknay1
gerceklestirmesinde etkili olan en dnemli unsurlardan biri de reklamin fikir boyutunu
barindiran yaraticilik unsurudur. Reklam amaglarina uygun olarak gelistirilen mesaj
stratejisindeki temanin ya da sunumun dogrultusunda belirlenebilen yaratici strateji,

reklamin bi¢gim ve igerik yoniinden sekillenmesinde etkili olmaktadir.

Keller’a (2013) gore bir reklam kampanyasini tasarlarken ve degerlendirirken
pazarlamacilar, reklamin markayla ilgili olarak neyi ifade etmeye calistiginin karsiligi
olan mesaj stratejisini, reklamin marka hedeflerini ifade etme sekli olan yaratici
stratejiden ayirt etmelidir. Bilim ve sanatin bir arada oldugu etkili bir reklam
kampanyasinda reklamin sanatsal yonii yaratici stratejiyle ilgiliyken; bilimsel yonleriyle
reklamin igerdigi bilgiler ise mesaj stratejisiyle ilgilidir. Bu baglamda reklam
stratejilerinin temelinde iki ana mesele yer almaktadir. Bunlardan birincisi, marka

degerini en iist diizeye ¢ikarmak i¢in uygun konumlamay: tanimlamakken, ikincisi ise
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iletisim kurmak veya istenen konumlandirmayi iletmek icin en iyi yaratici stratejiyi
tanimlamadir (Keller, 2013: 222). Reklamcilar genellikle reklamin amaglari, hedef
kitlesi ve icerigini tanimlayan metin stratejileri olusturmaktadirlar. Yaratici boliimde ise
mesaji olusturabilmek ve yaratici stratejiyi uygulayabilmek i¢in tema stratejisine uygun

bir iislup ve format hazirlamaktadirlar (Deniz, 2008: 205).

Uriin veya kurumla ilgili olarak sdylenen sey olarak tanimlanabilen reklam
mesajinin yaratici stratejisi, ulasilmasi gereken hedefe gore degisebilmektedir. Bununla
birlikte dikkat ¢ekici olma, arzu yaratma, eyleme yoneltme bir reklama olmasi gereken
temel nitelikler olarak siralanabilmektedir. Yaratici calismalarin  uygulanmasi
noktasinda segilen sozciiklerin, kullanilan bashgin, goriintiilerin reklamin dikkat
cekiciligi, inandiriciligi gibi basarisini belirleyen temel 6zellikleri iizerinde onemli
oranda etkisi vardir. (Karafakioglu, 2005: 187). Reklamin yaratim siirecinde 6zellikle
metin yazarinin rolii 6nemlidir. Bu noktada reklamcilik sektoriinde de reklam verenlerin
olusturdugu rekabet ortamina benzer bir ortamin varligindan soz edilebilir. Sayisiz
markanin bulundugu pazar ortaminda, en iyi ve en yaratict reklam hizmetini ortaya
koyan ajanslar da birbiriyle rekabet halindedir. Reklama dikkate deger oranda para
harcayan reklam veren de ajanslardan yaratict ve etkili reklam kampanyalart

beklentisindedir.

Reklam ajanslari, miisterileri olan isletmelere reklam ve diger bazi pazarlama
hizmetlerini sunarlar. Ajanslar reklam alaninda, bir kampanyay1 biitiniiyle planlayip,
yuritirler. Esas gorevleri reklam olmakla birlikte, tanitma ve satis gelistirme
caligmalarina da yardimer olabilirler. Ancak bir reklam ajansinin asil gérevi yaraticilik
olup, bunu pazarlama amacina hizmet edecek sekilde yapilmasi esastir (Mucuk, 2001:
227). Reklam ajansinda yaratici galismalar, yaratict departmanda stratejik, kavramsal ve
orgilitlenme diizeyinde gerceklestirilir. Kavramsal ve sanatsal ¢calisma, ajans bilinyesinde
metin  yazari, sanat yoOnetmeni ve kendisine bagli gorevliler tarafindan
gerceklestirilebilir. Yaratici strateji dogrultusunda mesajin bigimsel olarak iiretiminin
meydana gelmesi, isaretlerin, harflerin, resimlerin, sembollerin, goriintiilerin, renklerin,
ses ve miizigin, kareografi ve hareketlerin uygun bir kompozisyon olusturmasi

beklenmektedir (Karabulut, Kaya, 1991: 60).
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Reklam stratejisinin ¢ekirdeginde reklamin kime yoneldigini algilama ve bu
gruba neyi iletmeyi hedefledigini belirleme gibi konular yatmaktadir. Marka hakkinda
ifade edilmek istenen seyin tam olarak nasil aktarilacagi yaratici strateji siirecinde
kararlastirilmaktadir. Marka, iiriin ya da hizmetle ilgili sdylenecek pek ¢ok farkli sey
vurgulanacak bir¢ok farkli nokta bulunabilir. Ancak yaratici stiregte reklam hedeflerinin
karsilanmasi i¢in en olasi noktaya varilmasi gerekmektedir. (Burtenshaw, Mahon,
Barfoot, 2014: 83).

2.2.1. Reklam Mesajinda Yaraticithgin Onemi ve Temel Yaratic1 Stratejiler

Reklamcilik faaliyetleri reklam veren, reklam ajansi ve tiiketici arasindaki ticari
iligkileri kapsamaktadir (Cetinkaya, 1992: 26). Reklam verenlerin reklam ajanslariyla
bir araya gelmeleri, reklamlarinda yaratici ¢alismalara duyduklari ihtiyagla ilgilidir.
Reklamin bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma, harekete gecirme gibi fonksiyonlarin

yerine getirme siireclerinde yaratici ¢alismalarin rolii 6nemlidir.

Yaratict strateji uygulamalar1 mesajin tiiketicinin dikkatini ¢ekmesinde,
anlagilmasinda ve hatirlanmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Dolayisiyla reklamin
hatirlanmas1 bakimindan da yaratici strateji uygulamalar1 etkin bir role sahiptir (Aydin,
2010: 170). Bu nedenle ge¢miste oldugu gibi giiniimiizde de reklamcilikta yaraticilik
olmazsa olmaz bir gerekliliktir. Her giin sayisiz reklamla kars1 karsiya kalan tiiketiciyi
yaratict bir reklamla yakalamak, reklamcilarin iizerinde en ¢ok c¢alistigr alam

olusturmaktadir.

Reklamcilik, yaraticilik temelinde faaliyet gosteren bir sektdrdiir. Ozellikle
glinlimiiz pazar ortaminda yaratici olmayan reklamlarin fark edilmesi, tiiketici zihninde
iz birakabilmesi zordur. Bu anlamda reklamciligin yaraticiigr 6ziine yerlestirdigi ve
buna bagli olarak yaraticiliktan beslenerek yaraticilikla birlikte kendisine farkli bir

boyut katabildigini sdylemek miimkiindiir (Sener ve Giilmez, 2016: 220).

Antholt’a gore reklam, insanlarin yagaminda eskiden oldugundan ¢ok daha fazla
yer almaktadir ve giin gectikge insanlar buna karsi direng gelistirmektedirler.
Reklamcilar tiiketicilerine reklamin dinlenmeye deger oldugunu gostermek i¢in daha

fazla ¢caba harcamak zorundadirlar. ““Yaratilan her reklam en sasirtici reklam olmadikca,
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bunu kimse fark etmeyecektir. Yani tiiketicinin radarinda herhangi bir kayit
olmayacaktir ve reklami gostermek i¢in miisterinin yaptig1 biiyiikk yatirim bosa gidecek,
higbir iz birakmadan yok olacaktir” (Antholt, 2004: 132). Bunun yani sira zihinde

kalmay1 basarabilen fikirler, digerlerinden ayirt edilebilen reklamlar1 olusturmaktadirlar.

Kotler’e gore reklamlar, {iriiniin fark edilmesini, iiriin hakkinda bilgi
edinilmesini, liriiniin tercih edilmesini ve iiriinlin satin alinmasini tek basina saglamakta
yetersiz kalabilmektedir. Satisi tetiklemek ic¢in iriiniin yararlarinin ayritilariyla
aciklanmasi, bunun da dikkat ¢ekici ve farkli bir yolla yapilmasi gerekmektedir.
Yaratic1 olmayan reklamlarla ilgili Kotler sunlar1 sdylemektedir (Kotler, 2005: 142);

“Araba reklamlarimi ele alalim. Tipik bir araba reklami o6rnegi, daghk
virajlarda saatte 100 mil hizla giden yeni bir arabay: gosterir. Ama Chicago ’'da
dag yoktur. Ve hiz sinirt da saatte 60 mildir. Dahasi, reklamin hangi arabayt
gosterdigini de hatirlamiyorum. Sonug, ¢ogu reklam, sirketlerin parasimin ve

benim zamanimin bosa harcanmasi demek.”

Charles Frazer, alt1 yaratici stratejiyi mesaj stratejilerine gore gesitli sekillerde
dile getirmistir. Bunlar kapsamli olmasa da mesa;j stratejilerine olan genel yaklagimlar
ogrenmek adina dnemlidir. Bu stratejileri su sekilde tanimlamak miimkiindiir (Moriarty,

Mitchell, Wells, 2012: 264);
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Tablo 1: Frazer’in 6 Yaratici Stratejisi

Strateji Tanimlama Kullanim
Genel nitelikler ya da | Yeni iiriin kategorileri ya da kiigiik
faydalar1  kullanir.  Fakat | farkliliklar icin  kullanilan  bir
burada marka oOnceliklidir — | kategoridir.

Oncelikli rekabette “ben de” pozisyonu
i¢indedir.
Tiiketici yararina olan | Teknolojik gelismeler ve

anlamlar1 yaratan niteliklerde

yeniliklerin yiiksek diizeyde oldugu

Temel Satis Vaadi belli basl farkliliklar | kategorilerde kullanilmaktadir.
kullanmaktadir.
Tiiketicilerin psikolojik | Homojen, diisiik teknolojik 6zellikli
Marka fmajt durumundaki farkliliklar gibi | iriinler ile ufak farkliliklar olan her
dis kaynaklara bagh istiinliik | seyde kullanilmaktadir.
ya da ayrimlar kullanmaktadir.
Rakiplerine gore tiiketicilerin | Pazarda var olmak isteyen kiiciik
zihninde  bir  yer insa | markalar ya da pazara yeni giren
Konumlandirma etmektedir. markalar i¢in kullanilmaktadir.
Hedef kitlenin tanimlanabilen | Yogun rekabetin s6z  konusu
Rezonans/Yankilama durum, yasam tarz1 ve | oldugu, farkli olmayan {iriin
duygular icin | kategorileri i¢in kullanilmaktadir.
kullanilmaktadir.
Duygusal, bazen belirsiz
Duyussal/ Celiskili mesajlar i¢in, kayitsizlig (Belirsiz)

kirmak amaciyla

kullanilmaktadir.

Kaynak: MORIARTY, Sandra, MITCHELL, Nancy, WELLS, William, (2012),
Advertising & IMC Principles and Practise, Pearson Education Ltd., Harlow, England,

5.264.
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Yaratict strateji, mesaj stratejisini olusturan iki asamadan biridir. 1950°den
giinimiize kadar reklamlarda ne sOylenip, ne gosterilecegi konusunda ii¢ alternatif
strateji  gelistirildigi bilinmektedir. Bu stratejiler, farkli satis vaadi (Unige Selling
Proposition), marka imaj1 (Brand Image) ve konumlandirma (Positioning)’dir (Mavis,
Bir, 1988: 14). Calismanin bu boélimiinde s6z konusu temel yaratici stratejiler

incelenecektir.
Temel Satig Vaadi (Unique Selling Proposition):

Reklama konu olan iiriin ya da hizmetin barindirdig1 6zgiin ve tek bir 6zelligin
temel satis vaadi olarak sunuldugu yaklagim, Ted Bates Reklam Ajansi Baskani Rosser
Reeves’a aittir (Elden, 2009: 345). Reklam kampanyalarinda siklikla kullanilan temel
yaratici stratejilerden biri olan temel satis vaadi (Unique Selling Proposition) stratejisi,
reklamda esas olan tek bir vaade ya da faydaya vurgu yapilmasi gerektigi goriisiinii
yansitmaktadir. Tiiketiciye seslenen reklamlarda yer alan {iriin ya da hizmetin faydasini
One ¢ikaran strateji rakiplerde var olmayan, markaya 6zgli ve biricik olan vaade
dayanan reklam fikrini 6ne ¢ikarmaktadir. Reeves temel satis vaadi stratejisinin ii¢

karakteristigini soyle kaydetmektedir (Belch, Belch, 2003: 256);

e Her bir reklam tiiketiciye bir vaad dnermek zorundadir. Bu reklam sadece s6zler
ya da iirlinli gostermekten ibaret olmamalidir. Reklam hedef kitleye, {iriinii satin
aldiginda o vaade sahip olabilecegini sdylemelidir.

e Reklamda sunulan vaat rakiplerin sunmadigi ya da sunamayacagi bir vaat
olmalidir.

e Bu 0Oneri kitleleri iirliniin pesinden stiriiklemeye ve miisterileri o iiriine ¢ekmeye
yetecek gilicte olmalidir.

Uriiniin, rakipleri tarafindan taklit edilemeyecek yapidaki giiclii ve baskin olan
tek bir 6zelliginin reklamda farklilik ve fayda olarak anlatilmasini 6n goren temel satis
vaadi, bu yolla hedef kitlenin {irlin ya da hizmeti satin almas1 igin gerekli bir nedeni de
yaratmaktadir (Elden, 2009: 345). Tiiketicide nihayetinde satin alma yoniinde davranis
degisikligini hedefleyen reklam g¢alismalarinda bu temel stratejiyle, hedef kitleye bir

fayda anlatilmakta ve bu faydanin ancak {iriin ya da hizmet satin alindiginda elde
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edilebilecegi mesaji verilmektedir. Reeves’a gore temel satig vaadi, reklam temel bir
iddia ya da faydaya dayandirilmalidir. Bu temel satig vaadi reklama egemen olmali ve
tekrar tekrar vurgulanmalidir. Reeves'in yaklasiminda, reklam c¢alismasina konu olan
iirlin gercekten benzersiz bir iirlin olmalidir. Ve hizmet niteligi ya da faydasi dogasinda
bulunan avantajlarindan ileri gelmelidir (Belch, Belch, 2003: 257). Vaat edilen faydaya
ihtiyac1 oldugu noktada satin alma davranisini gosterecek olan tiiketicinin tekrar satin
alma davranisimi gostermesi ise reklamda sunulan vaadin gergekten var oldugunu

tecriibe etmesiyle miimkiin olabilecektir.

Reklamciligin ilk donemlerinden giiniimiize pek ¢ok {iriiniin reklaminda
kullanilan temel satis vaadi, giiniimiizdeki yogun rekabet ortaminda da kendisine yer
bulabilmektedir. Uriinlerin kolay taklit edilebildigi, markalarin hizla dogup gelistigi
giinlimiiz diinyasinda essiz ya da benzersiz bir {irin 6zelligi var etmek zor olsa da
tilkketicilerin bir markada benzersiz bir yan bulmasi miimkiindiir (Bruce, Harvey, 2010:
56). Tiiketicinin zihninde bir faydanin yer etmesi ve bu faydanin belirli bir markayla
birlikte anilmasi, markanin bilinirligi ve kimligine olumlu katkida bulunabilmektedir.
Bu baglamda temel satis vaadi reklamcilik i¢in 6nemini korumaya devam eden bir

strateji olarak kullanilmaya devam etmektedir.
Marka Imaji:

Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA) tanimina gore; “Marka; bir isim, terim,
isaret, sembol ya da diger gostergelerin, {irlinlinii digerlerinden ayirt edici nitelikte
olmasidir”. Markanin saticilar ve alicilar acisindan tasidigi oncelikli degeri ifade eden
bu tanimlamada da dikkat ¢ekildigi iizere marka, bir irliniin rakip markalardan

farklilagsmasini gostergeler araciligiyla saglamaktadir (Tosun, 2014: 3).

Imaj kavrami ise marka baglaminda diisiiniildiigiinde yaratilmasi ¢alisma ve
zaman gerektiren bir unsur olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Kavram, bir kisinin veya
kisiler grubunun bir markayla ya da iirlinle ilgili duygusal oldugu kadar rasyonel
degerlendirmelerin tiimii, iirliniin kisiye ¢agristirdig1 duygu ve diistinceler biitiinii olarak

tanimlanabilmektedir (Peltekoglu, 2014: 578).
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Keller (1993) marka imajini, tiiketicilerin hafizalarinda tuttuklar1 marka
cagrisimlarinin yansittigi marka algisindan olustugunu belirtmektedir. Marka imaji
genel olarak, tiiketicilerin markanin islevsel Ozelliklerinden ¢ok soyut Ozellikleri
hakkindaki diisiincelerini kapsar. Bagka bir deyisle, tiiketicilerin psikolojik ve sosyal
gereksinimlerini karsilayan Ozellikler marka imaji kavraminin igerigini olusturur
(Tosun, 2014: 136). Rekabetin yogun oldugu giiniimiiz pazar ortaminda marka imaji,
irlinlerin farklilasmasinda etkili olurken, markaya bir kisilik kazandirarak onu soyut ve
somut bilesenlerden olusan bir varlik olarak ortaya koyar. Hedef kitlenin reklamlarda
tanistig1 tirlin tiiketicide genel bir izlenim birakir. Marka imaj1 stratejisinde de cabalar,
pazarda birgok benzeri bulunan iirline kazandirilan kimlikle bir imaj ortaya koymak

yoniindedir.

“Bir Reklamcinin Itiraflar1” kitabinda marka imaj1 stratejisini aciklayan David
Oglvy, karmagik bir semboller biitiinii biciminde tanimladig1 marka imajina reklamlarin
bir katki olarak diigiiniilmesi gerektigini belirtmektedir. Oglvy’e goére birbirinin aynisi
markalarin pazarda rekabet halinde oldugu goz Oniine alinacak olursa marka imaji ya da
bir markaya kisilik kazandirmak 6nemli bir gereklilik halini almaktadir (Elden, 2009:
349).

Uriin 6zellikleri ve faydalar1 genel olarak marka imajima etki etmektedir. Ancak,
giiniimiizde rakip markalar arasinda var olan benzerlikler nedeniyle bir markay:
digerlerinden farkli kilmak olduk¢a zordur. Bu noktada pazarlama iletisimi 6zellikle de
reklam, tiiketici algisinda markanin farklilagsmasin1 saglamada temel arag olarak One
ctkmaktadir (Ak, 2009: 4). Imajin olusturulmasinda etkili olan cesitli faktorler arasinda
yer alan pazarlama ve tutundurma caligmalarinin roliiniin olduk¢a 6nemli oldugu

bilinmektedir.

Clow ve Baack’e (2012) gore, bir kurumun marka imajin1 yonetmek, basarili bir
biitiinlesik pazarlama iletisimi olusturabilmenin en kritik bilesenlerindendir. Bir iiriin ya
da hizmete ait gii¢lii bir marka algis1, kuruma ve o kurumun markasina gii¢lii bir rekabet
avantaj1 saglamaktadir. Bu nedenle imaj yonetiminin en dnemli hedefi, miisterilerin ve

tiketicilerin zihninde benzeriz bir iz birakmak olmalidir. Birakilacak s6z konusu izleri
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olusturan soyut ve somut bilesenleri ise su sekilde siralamak miimkiindiir (Clow, Baack,
2012: 24);

Sekil 3: Marka Imajinin Soyut ve Somut Bilesenleri

Soyut Bilesenler Somut Bilesenler
«Idealler «Uriin veya hizmet satislar
*Hisler *Perakende outletleri
* Tutumlar *Reklam
*Cevre politikalar *Pazarlama Iletisimi
«Kurum kiiltiirii «Isim ve logo
+Ulkenin konumu * Ambalaj ve etiketler
*Calisanlar
*Medya raporlar1
*Kurum personeli

Kaynak: CLOW. Kenneth E., BAACK. Donalt, Intergrated Advertising, Promotion and
Marketing Communaciation, Pearson Education Ltd., Harlow, England, 2012.

Marka imaj1 odakli reklamlarda mesajlar kimi zaman iiriin, hizmet ya da
kurumun fonksiyonel yararlarina dikkat ¢ekmektedir. Reklam mesajlarinin bu somut
bilesenler disinda, imaja hizmet eden bazi soyut anlamlar tasidigi da goriilmektedir.
Tiiketicilerin satin alma karar siireclerindeki degerlendirmeleri soyut ve somut

bilesenler yaklasimiyla incelenebilmektedir.

Saglam kurgulanan ve iy1 yonetilen marka imaji, gii¢lii marka olmanin temel
ogelerden birisidir. Marka imajmin tutarlilign tiiketici ile marka arasindaki iligkinin
niteligine de etki eden de bir unsurdur. Marka 1maji, sadece iiriiniin tiiketici tizerindeki
olumlu algisim degil, satin alma karar stireci ve sonrasinda geligen tiiketici memnuniyeti

ve sadakatini igeren bir kavramdir (Dario, 2014: 12).
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Konumlandirma:

Giliniimiizde teknolojik alanda yasanan gelismeler, tiiketici profilinde, pazarin
yapisinda ve pazarlama iletisimi uygulamalarinda degisikliklere yol agarken markalar
i¢in de rekabet her gecen giin daha zor bir alan haline gelmektedir. Cagimizda iiretilen
iirlin, hizmet ya da yonetilen kurumlarin arasindaki farkliliklarin azalmasi da yine ayni

stirecin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Fonksiyonel yonleri ¢cok kolay taklit edilebilen iiriinler, iletisim diinyasinin artan
olanaklar1 sayesinde farkli kanallarda, ¢ok hizli bir sekilde tiiketiciye
tanitilabilmektedir. Bu noktada pazarda rakiplerden daha hizli olmak ve fark yaratmak
daha fazla c¢abayr gerektirmektedir. “Bu sebeple firmalar farklilastirma ve
konumlandirma stratejilerini sembol, duygu ve diger anlamlara baglh olarak
yapilandirilmaya c¢alismaktadirlar” (Ercis, Celebi, 2016: 753). Bu noktada markalar,
hedef kitlenin zihninde farkli bir yer edinmeyi her zamankinden daha c¢ok

onemsemektedirler.

1980’11 yillardan sonra reklam sektorii tarafindan biiylik kabul géren Ries ve
Trout’un konumlandirma yaklasimi da en genel ifadesiyle, s6z konusu marka hakkinda
tiiketici zihninde uyanan tiim g¢agrisimlarin toplami olarak ifade edilebilmektedir. Bu
cagrisim ne kadar gilicliiyse markanin konumlandirilmas: da o kadar giiclii olacaktir.
Konumlandirmada temel gereklilik, ileti bombardimani altinda yasadigimiz bu c¢agda
tiiketici zihninin her glin daha fazla karmagiklastig1i savina dayanir. Bu mesaj trafigi
arasinda markanin kimliginin ve sunduklarinin miimkiin oldugunca tek bir noktaya
odaklanarak tiiketici zihninde gii¢lii bir yer edinmesini kolaylastirmasi gerekmektedir
(Bat1, 2015: 55).

Hedef kitlede markaya yonelik olusan bakis agisin1 temel alan konumlandirma,
esas olarak bir iirlin kategorisinde belli bir markanin konumuna iliskin fikir sahibi
olmay1 igermektedir. Cesitli iletisim bi¢imleri ve kullanim deneyimleriyle belirlenen
marka konumunun ayni zamanda markanin arzulanan hedef pazar bolimiinii harekete

gecirebilecek diizeyde bir etkiye sahip olmasi beklenmektedir (Elden, 2009: 350). lIyi
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konumlandirilmis bir marka gii¢lii cagrisimlarla desteklenen rekabet agisindan cazip bir

konuma sahip olabilmektedir (Aaker, 2009: 131).

1980°li ve 1990°lh yillarda One ¢ikan konumlandirma stratejisinin reklam
kampanyalarinda yaratici strateji olarak kullanilmasi iki temel nedene baglanmaktadir

(Kocabas, Elden, 2005: 109);

e Artan rekabet ve {iriin ¢esidiyle birlikte reklamda hedeflenen kitlenin sinirli olan
zihinsel kapasitesinin yeni mesajlar1 kolaylikla gormezden gelebilmesi,
e Pazarda rekabet icinde olan markalarin tiim pazarlama iletisimi ¢abalarini tek bir

hedef strateji lizerinde yogunlastirmalar1 gereksinimi.

Aaker’a gore marka konumu insanlarin  bir markayr nasil algiladigim
yansitmaktadir. Ote yandan konumlandirma veya konumlandirma stratejisi, bir firmanin
nasil algilanmaya calistigin1 yansitmak icin de kullanilabilir (Aaker, 2009: 131). Jack
Trout ve Al Ries tarafindan ortaya konulan konumlandirma, rekabetin yogun oldugu
pazar ortaminda rakiplerden farklilagsan iiriin, hizmet ya da kurumun tiiketici zihninde
belli bir yer edinmesi olarak tanimlanabilmektedir. Konumlandirmanin temel yaklasimi
yeni ve farkli bir sey yaratmak degil; zihinde zaten var olan bir seyi manipiile etmek,

zaten var olan baglantilar1 yeniden yapilandirmaktir (Ries, Trout, 2013: 21).

Clow ve Baack’a gore etkili konumlandirma stratejileri yedi farkli sekilde
gerceklestirilmektedir. Bu yaklasimlart su sekilde siralamak miimkiindiir (Clow ve

Baack, 2016: 104-106);

Uriin Ozellikleri: Bir {iriinii pazardaki diger iiriinlerden ayiran ozellikler markanin
niteligini olusturmaktadir. Pazarda iirlin hangi yoniiyle digerlerinden ayriliyorsa
reklamda o yoniine vurgu yapilmaktadir.

Rakipler: Rakipleri kullanarak konumlandirma stratejisi olusturmak ig¢in firmanin
tirtinlerini diger trilinlerle karsilagtirmak gerekmektedir.

Kullanim veya Uygulama: Bir {iriin i¢in akilda kalict kullanimlar yaratan yaklagimdir.

Konumlandirilmasi amaglanan {iriin ya da hizmetin farkli ve islevsel bir kullanim ya da
uygulama yolu vurgulanmaktadir.
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Fiyat-Kalite Iliskisi: Uriinlerini farkli bir fiyat kategorisinde sunan markalar bu stratejiyi
secebilmektedir. Yiiksek fiyatli iirlin kategorisinde kalite ¢ok dnemlidir. Ucuz {iriin
kategorisinde ise fiyat veya degere onem verilmektedir.

Uriin Kullanicist: Bu tiir konumlandirmada iiriin ya da hizmet, onu satin alip kullanacak
tiikketiciyle 6zdeslestirilerek konumlandirilmaktadir.

Uriin Sinifi: Konumlandirma iiriin sinifina da dayandirilmaktadir. Bazen bir marka
istiinliigiinii vurgulamak i¢in bir iiriin sinifinda yeni bir marka da yaratabilmektedir.

Kiiltiirel Simge: Genellikle bir lilkede ise yarayan konumlandirma stratejisi, bir
digerinde basarisiz olabilmektedir. Konumlandirma stratejisi, her bir iilke i¢in ufak
degisikliklere de ugrasa, firmanin ana plani ve marka imaji miimkiin oldugu kadar
tutarh gelistirilmelidir.

Konumlandirma sadece iirline yapilan bir sey olarak goriilmemelidir.
Konumlandirma potansiyel miisterilerin zihnine yapilan seydir. Baska bir ifadeyle, bir
tirlin potansiyel miisterilerin zihninde konumlandirilmaktadir. (Ries, Trout, 2013: 18).
Miisteri tutumlar1 degistiginde, mevcut {iriinler teknolojinin gerisinde kaldiginda ya da
tilketicilerin kendilerine iliskin yerlesik algilamasindan uzaklastiginda ise yeniden

konumlandirma bir zorunluluk haline gelmektedir (Trout, Rivkin, 1999: 83).
2.3. Reklam Mesajinda Cekicilik Kavram ve Kullanimi

“Bir iirlin ya da hizmetin satisin1 gerceklestirecek, bir diisiinceyi benimsetecek
kisi ya da kurumlar, dncelikle hedef kitlenin tutum ve davraniglarimi etkileyen dgeleri
bulmak ve incelemek durumundadirlar” (Kiigiikerdogan, 2011: 201). Reklamcilik ve
ikna edici iletisim c¢alismalarinin odak noktasini olusturan bu gereklilik, ¢ekicilik
konusunu 6nemli kilmaktadir. Literatiirde oldukga sik tartisilan kavramlardan biri olan
cekicilik, reklam mesajinin temasinin belirlenmesinde etkili olan, tiiketicinin aklina
veya kalbine seslenen, duygusal ve rasyonel gereksinimlerine yanit vermeye calisan bir
unsurdur (Elden ve Bakir, 2010: 75). Mesaj ya da ikna ¢ekicilikleri olarak da karsimiza
cikan reklam cekicilikleri, reklamcilik alaninda farkli acgilardan ve kapsamli olarak ele

alinmaktadir.
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Reklam mesajinin &ziinii olusturan ¢ekicilik, “Insanlarin dikkatlerini ¢ekmek ya
da iiriin veya hizmete yonelik duygular etkilemek i¢in kullanilan bir yaklagim, reklamin
yonlendirdigi giidiidiir” (Russell ve Lane akt. Cakar, 2009: 8). Hedef kitleyi reklama
ceken ve davranis ya da tutum degisikligine yol agacak cazibeyi olusturan séz konusu
cekicilik, reklami yapilan iirlinlin 6ne ¢ikan ya da lstlin bir 6zelligine vurgu yapar.
Tiiketicilerin davraniglarin1 yonlendiren dinamiklerden yola ¢ikilarak sekillenen reklam
cekicilikleri, reklam mesajin1 olusturan duygusal ya da rasyonel unsurlari ifade

etmektedir.

Mooij’e (2003) gore reklamda c¢ekicilik kapsamli bir kavramdir. Cekicilik,
mesajin Oziinii tanimlayan deger ve dirtiileri igerir. Pahali {iriinlerin satin alinmasina
yonlendirecek degeri de olusturan unsur olarak cekicilik ayn1 zamanda, genel yaratici

stratejinin tanimlanmasinda da kullanilir. (Mooij, 2013: 217).

Elden ve Bakir (2010: 76) reklamcilikta ¢ekicilik kavraminin 6ne ¢ikan boyutlar

ve Ozelliklerini s0yle siralamaktadir;

e Reklam ¢ekiligi, iriiniin tiiketiciye sunacagi soyut ve somut fayda temeline
dayanuir,

e Tiketicilerin, fiziksel, psikolojik ve toplumsal ihtiyaglarina seslenir,

e Reklama dikkat ¢ekmek, tiiketicide ilgi uyandirarak tutum ve davraniglara etki
etmeyi hedefler,

e (Cekicilikler duygusal ve rasyonel ikna siireglerinden faydalanirlar,

e Reklam ¢ekicilikleri, reklam1 yapilan iiriiniin farklilasmasii saglarken rekabet
iistiinliigiine katkida bulunurlar,

e Reklam ¢ekicilikleri reklam mesajim1  6ziini ve reklamin benimsedigi
yaklagimlar1 yansitirlar,

e Yaratict reklam uygulamalarina rehberlik ederler.

Sayisiz reklam arasindan ayirt edilebilmek, iirline, kuruma ya da markaya dikkati
cekebilmek igin tiiketicinin begenisini kazanan reklamlar hazirlamak onemlidir. Bu
noktada tiiketicinin duygu ve diisiincelerine hitap eden reklamlarin olusturulmasinda

cekiciliklerden yararlanilmaktadir. Hedef kitlede, bir {iriin ya da hizmete iliskin etki
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yaratmak amaciyla reklam mesajinda yer verilen c¢ekicilikler ile ilgili g¢esitli

siniflandirmalar bulunmaktadir.
2.3.1. Reklam Mesajinda Kullanilan Cekicilik Tiirleri

Reklam mesajlarinda farkli ¢ekicilik tiirleri kullanilabilmektedir. Aristoteles’in
yaklasimima gore iknanin gergeklesebilmesi i¢in ethos, logos ve pathos olarak ifade
edilen {i¢ ¢cekici unsur vardir. Aristoteles (2016) ‘Retorik’ isimli kitabinda sdylenen
soziin sagladig1 {i¢ tiir inandirma tarzindan bahseder. ilki konusmacinin kisisel
karakterine baghdir (ethos), ikincisi dinleyiciyi belli bir ruh haline sokmaya yani arzu
ve isteklere yoneliktir (pathos) iiclinciisiiyse, sz konusu duruma uygun inandirici

kanitlarinla inandirma, konusmanin kendisi araciligiyla olur (logos). (Aristoteles, 2016:

38).

Diger bir siniflandirmada Clow ve Baack reklam ¢ekiciliklerini korku, mizah,
cinsellik, miizik, rasyonellik, duygular ve kitlik olmak {iizere yedi ayr1 tiirde
incelemektedirler (Clow, Baack, 2012: 166). Devies (1993) ise ¢ekicilikleri
rasyonel/bilgilendirici ve duygusal/psikolojik olarak iki temelde, neden gosterme, kanit

sunma, marka asinaligi, merak/kesif, tesfik kavramlariyla ifade etmektedir.

Bilgilendirici ¢ekicilikler, reklamda ©ne ¢ikarilmast ya da agiklanmasi
amaglanan fiziksel niteliklerle ilgilidir. Bu fiziksel 6zellikler, iiriinlin bilesenlerini ve
faydalarmi, besin igerigini, ambalaj detaylarini icerebilir. Tiiketicilerin psikolojik
ithtiyaclartyla baglantili duygulandiric1 ¢ekiciliklerde ise tiiketim, statii sahibi olma,
genclik, iyi bir vatandas ya da ebeveyn olma arzusu gibi durumlarla iliskilendirilir.
(Devies, 1993: 51-52). Rasyonel ve duygusal temelde iki boyutta incelenen
cekiciliklerin, reklamda tiiketicilerin ihtiyaglarina somut ve soyut yararlar

sunmaktadirlar.

Moriarty temel ¢ekicilikleri, acgdzliiliik, estetik, istah, grup tiyeligi, biliyiik bir
amag, cekicilik, sakinma, temizlik, konfor, rahatlik, ekonomiklik, verim, egoizm,
heyecan, korku, aile, sug, ask, nostalji, zevk, gurur, lizlintli, goniil rahatligi, keder,

saglik, 6zdeslesme, liiks, zihinsel uyarim, vatanseverlik, sorumluluk, giivenlik, duygusal
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haz, seks, tutumluluk olarak siralamaktadir” (Moriarty akt. Sener, 2007: 12). Pollay
(1983) ise, 42 adet reklam c¢ekiciligi tanimlamaktadir (Cakar, 2009: 14).

Literatiirde farkli ¢ekicilik siiflandirmalarin yani sira reklamlarda siklikla rastlanan

cekicilik tiirleri Bakir ve Elden (2010)’e gore Tablo 3’teki gibi ele alinmaktadir;

Tablo 2: Reklamlarda Sikhikla Rastlanan Cekicilik Tiirleri

Karsilastirma Pazardaki rakiplerde bulunmayan ancak reklami yapilan {iriin ya
da hizmette var olan 6zelligin vurgulanir.

Tasarruf Uriin ya da hizmeti satin alacak tiiketicilere, daha diisiik fiyat
Odenecegi ya da daha az zaman harcanacagi vaadinde bulunulur.

Katlik Bir seyin tiikenmek iizere oldugu vurgusuyla, hemen satin almaya
yonlendiren reklamlarda kullanilir.

Sihir Gergekte var olmasi miimkiin olmayan olay ya da durumlar
markalara atfedilir.

Miizik Kulaga hos gelen melodilerin, {iriin ya da hizmet markasiyla
biitiinlesmesi s6z konusudur.

Cinsellik Cinsellige iliskin unsurlara gondermelere sikca yer verildigi
goruliir.

Erkeksilik/Kadinsilik Tiiketicilerin cinsiyetlerine yonelik vaatlere yer veren reklam
mesajlarinda

Popiilerlik Uriin ya da hizmetlerin kullaniminin yaygin oldugu vurgulanur.

Giivenlik Satin aldiklar1 hizmetlerin tiiketicilere giivende olacaklar1 bir
hayat sunacagi vaadinde bulunulur.

Ahlak Ahlaki deger vurgusu yapilir.

Diirtistliik Markalar, giivenilir ve inanilir olarak konumlandirilir.

Macera Tiiketicinin hareketli bir yasam, dinamik bir giinliik hayat, daha
enerjik ve heyecanli bir kimlige sahip olma arzusuna seslenilir.

Genglik Reklama konu olan iiriiniin tiiketiciye genglik kazandiracagi
vurgusu yapilir.

Olgunluk Markanin dogusundan itibaren kaydettigi gelisim, olgunluk
cekiciligi kullanilarak reklamda vurgulanir.

Nostalji Gegmis donem klasiklerine atifta bulunulur.

Sicaklik Uriiniin reklamda samimiyetle tiiketiciyle bulusmasi, tiiketiciye
huzur ve mutluluk vaadinin sunulmasi esastir.

Modernlik I¢inde bulunulan ¢aga uygun yasama, zamana ayak uydurma

vurgusu yapilir.
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Dogallik Doganin iginden gorsel ve isitsel unsurlarin olusturdugu
reklamlarda kullanilmaktadir.

Saghk Uriin ya da hizmet, kullanildig1 takdirde saghga iyi gelecegi
mesajtyla sunulur.

Cevrecilik Reklamda, markalar ¢cevreye duyarli iiretim, uygulama ve
projelerle anilir.

Ozgiirliik Reklami yapilan iirliniin kullanicisini 6zgiirlestirecegi ifade edilir.

Mizah Iceriginde giildiirii unsurlarina yer verilen reklamlardir.

Merak Tiiketicilerde merak uyandirici unsurlarin yer aldigi reklamlarda
kullanilan ¢ekicilik tiirtidiir.

Sucluluk Tiiketicilere yaptiklar1 ya da yapmadiklari bir eylemin sonucunda
sucluluk duymalarini saglayacak mesajlar iletilir.

Korku Mesajlarda olumsuzluk ve tehdit igeren ¢agrisimlara sik sik yer
verilir.

Sok Siradan olanin disinda, olaganiistii ya da umulmadik gorseller ya
da diger unsurlarla tiiketiciye seslenilir.

Basari S6z konusu iiriin ya da hizmetten faydalanan tiiketicinin basariya

ulasacag1 vurgusu yapilir.

Uriin / Hizmet Ozellikleri

Uriin ya da hizmete iliskin fiziki 6zellikler, satin alindiginda
saglanacak faydalar, kullanim talimatlar1 gibi bilgiler aktarilir.

Milliyetgilik/Vatanseverlik

Milletlerin sahip oldugu bayrak, mars, liderler gibi unsurlara
dayandirilarak tiretilen reklamlarda kullanilir.

Sosyal Statii

Tiiketici, belirli bir sosyal sinifa ait olma ayricaligina kavusma
vaadine ikna edilmeye calisilir.

Kolektiflik/Bireysellik

Topluluk olarak yasama ya da birey olmanin 6nemine vurgu
yapilir.

Kaynak: ELDEN Miige, BAKIR Ugur, Reklam Cekicilikleri —Cinsellik, Mizah, Korku,
Iletisim Yayinlari, Istanbul, 2010.

Hedef kitleye ihtiyaclarini hatirlatan, s6z konusu ihtiyaclara yonelik {iriin ya da

hizmetler hakkinda bilgi vererek bir vaadi sunan her reklamin 6ziinde bir ¢ekici unsur

yer almaktadir. Reklam mesaj stratejisi ve yaratici stratejiyle yakindan iligkili olan

cekicilikler, tiiketicinin aklina ya da kalbine seslenerek, duygu ve diisiinceler etrafinda

sekillenen mesajin 6ziinii olugturmaktadirlar.
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3. MEDYA STRATEJIiSI

Gliniimiizde isletmelerin triinlerini tanitmak noktasinda yogun bir sekilde
basvurdugu reklamlar, siirekli iletisim araglariyla i¢ igce olan giliniimiiz insanin
yasaminin da onemli bir parcasi haline gelmislerdir. Okunan giinliilk gazetelerden
vizyona giren filmlere, sosyal medya yoluyla dahil olunan iletisim ortamlarina kadar
pek c¢ok yerde reklamlar giinlik yasamda insanlarla bulusturulabilmektedirler.
Reklamlarin bu yogunlukla yasamin i¢inde olmalarin1 saglayan bu popiilerlik,
nihayetinde mesajlarinin hedef kitlelere ulastirilmasini saglayan medya araclarinin

varlig1 ile miimkiin olabilmektedir.

Medya, pazarlama karmasinin temel 6gesi olarak diisiiniilmese de reklamlarin
yer aldigr mecralar, kampanya planlama siirecinde Onemli roller tistlenmektedir.
Birbiriyle biitiinlesik bicimde ytiriitiillen medya ve reklam arasindaki iliski hem markalar
hem de reklam ajanslar1 i¢in 6nemli alanlar1 temsil etmektedirler. Medya yonetiminin
daha karmasik bir siire¢ olarak isledigi giiniimiizde, stratejik kararlar 6nemini bu

noktada da ortaya koymaktadir.
3.1. Reklamda Medya Kavram ve Onemi

Reklam c¢aligmalarinda mesaj, hedef kitlesine c¢esitli kanallar yolu ile
iletilmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarindan reklamin iletisim agisindan
en belirgin 6zelligi, olusmasi amaclanan etkilerin genelde hedef kitleyi bir iiriine iliskin

olarak harekete ge¢irme amacinda olmasidir (Tosun, 2003: 88).

Cesitli {irtinler satan bir ekibin parcasi olarak mecralarin rolii, potansiyel
miisteriye mesaji ulastirma verimliligini kontrol ettikleri i¢in 6nem arz etmektedir.
Dolayisiyla potansiyel miisterinin dogru sekilde hedeflenmesi, dogru pazarlamayi
gerceklestirmenin bir yoludur ve bu medya ekibinin ¢abalariyla gergeklesmektedir.
“Medya, her bir mecranin nitelikleri sebebiyle reklama nitel bir deger katmaktadir”
(Sissors, Baron, 2010: 67). Isletmelerin marklarin1 var olan ya da potansiyel hedef
kitlelerle bulusturmalar1 ve olumlu yonde bir marka imaj1 yaratabilmeleri i¢in kitle
iletisim araclarim1 kullanmalar1 bir zorunluluktur (Yeygel, Ulukok, Elden, 2009: 97).

Gilinlimiizde isletmeler ve reklam lretenler diinyanin birbirine en uzak noktalarindaki
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insanlara iirlin, hizmet, diisiince ya da bir kurumun varligin1 duyurabilmek i¢in medyaya

ihtiya¢ duymaktadirlar.

Reklam mesajimin tagindigi kitlesel ve kitlesel olmayan tiim ortamlar1 kapsayan
medya, reklam yonetiminin énemle iizerinde durdugu bir konudur. Bunun 6zellikle iki
nedeni 6ne ¢ikmaktadir. Birincisi medya araciligiyla tiiketici ile reklamveren bir araya
gelme olanagma sahip olmaktadir. ikincisi ise ¢ok sayida kisiye ulasmanin en etkin
yollarindan biri olmasi nedeniyle reklamda biiylik capta harcamanin medyaya
yapilmasidir. Bu baglamda medyaya yatirilan yiliksek miktarlar ve siirecin karmagikligi

nedeniyle medya harcamalarinin etkinligini en {iist diizeye c¢ikarmak igin caligmak

gerekmektedir (Odabasi, Oyman, 2007: 116).

Reklam kampanyasi planlama siirecinin en 6nemli asamalarindan birini reklam
mesajinin hedef kitleye hangi yolla ulastirilacaginin belirlendigi medyaya iliskin
kararlar olusturmaktadir. Stratejik olarak belirlenen reklam mesajlari, belirlenen hedef
Kitleye kitle iletisim araglari vasitasiyla ulastirilir. Reklamin hedefine ulasabilmesi i¢in
hedef kitleyle en dogru yoldan iletisime gec¢ilmesi Onemlidir. Pazarlama stratejisi
dogrultusunda belirlenen reklam stratejisine uygun olarak verilecek medya karar1 da
stratejik bir yOnetim siirecinden sonra ortaya ¢ikmaktadir. Stratejik olarak secilen
reklam mecralarinin etkin olarak kullanilabilmesi i¢in bu siirecin dogru yodnetilmesi,

reklam kampanyasinin bagarisina etki etmektedir.

Bir reklamin yayinlanacagi ortamin dogru olarak belirlenmesi; reklam mesajinimn
istenen yer ve zamanda, istenen sekilde hedef kitleye basarili bir sekilde bulugsmasini
saglayacak faktorlerden biri olarak bilinmektedir. Aksi halde belirlenen reklam stratejisi
ve reklam kampanyasinin diger 6geleri ne kadar dogru olursa olsun iiretilen reklamlar
hedef kitleyle bulugsmadig: siirece reklam kampanyasinin basariya ulasmasi s6z konusu
olamamaktadir (Elden, 2009: 213). Biiylik biitceler harcanarak hazirlanan reklam
mesajlarinin  sayisiz ileti arasindan siyrilarak algilanabilmesini  saglayabilmek
isletmelerin en Onemli kaygilar1 arasinda yer almaktadir. Bu noktada reklam

ortamlarmin dogru tercih edilmesi biiylik onem tagimaktadir. Tiiketiciyi s6z konusu
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reklamlarla bir araya getiren reklam ortamlar1 dogru zamanda dogru kisiye ulasabilmeyi

saglayan ortamlar olmak zorundadir.
3.2. Reklam Mesajimin Yer Aldig1 Medya Ortamlar:

Matbaanin bulunusu, telgraf, telefon, radyo ve televizyonun icadiyla devam eden
teknolojiye dayali kitle iletisim araclarinin tarihsel siire¢ icerisindeki gelisimi, internet
ve mobil iletisim sistemlerinin kullanilmaya baglamasiyla farkli bir boyuta taginmistir.
Tiim bu gelismelerle, diinyanin birbirine ¢ok uzak farkli yerlerinde yasayan insanlar
teknolojik altyapinin sagladigi imkanlar sayesinde her an her yerdeki baska insanlarla
iletisim kurabilmektedirler. Ayn1 zamanda bu iletisim araglar1 sagladiklar1 imkénlar,
reklam ortamlarinin ¢esitlenmesine de katkida bulunarak giiclii bir pazarlama iletisimi
unsuru olan reklamlarin farklilasan kanallar tizerinden hedef kitleyle bulusmasina

aracilik edebilmektedir.

Reklam agisindan incelendiginde her medyanin kendine 0zgii avantaj ve
dezavantajlar1 vardir. Hedef kitlenin hangi medyay1 kullandig1 ve maliyetlerin durumu
reklam ortamlarinin se¢iminde 6nemli faktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun
disinda reklam ortamlarindan hangilerinin planlanan yaratici ¢alisma i¢in uygun olup
olmadig1 da 6nemli bir noktay1 teskil etmektedir. Calismanin bu boliimiinde, reklamlari
hedef Kitleyle bulusturma noktasinda kullanilan baslica reklam ortamlari, her birinin
kendine 6zgli olan tarihsel gelisim siirecleri ve sahip olduklar1 o6zelliklerle birlikte

incelenecektir.

Geleneksel Medyada Reklam Ortamlar:

Markalarin tiiketicilerle bulusma noktast olan medya ortamlar1 gelisen iletisim
teknolojilerine paralel olarak cesitlense de gazete, dergi, televizyon, radyo gibi
geleneksel reklam mecralarinda yer alan mesajlar markalarin reklam kampanyalarinin
medya planinda 6nemli bir yere sahiptir. Calismanin bu boliimiinde yeni medya
ortamlarina gegis siirecine de kaynaklik eden basili, yayin yapan, agik hava reklamciligi,

sinema ve satis noktasi gibi geleneksel reklam ortamlar1 incelenmektedir.
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3.2.1.1. Basili Reklam Ortamlari

Basin alaninda yasanan gelismeler matbaanin icadi ve basim teknolojilerindeki
gelismelere paralel olarak incelenmektedir (Yakin, 2011: 201). Matbaanin icadi ve
sonrasindaki teknolojik gelismeler, basili materyallerin ¢ogaltilarak genis kitlelere
ulagsmasina daha sonra yazili metinlerin gorsel ogelerle desteklenmesine olanak

saglamistir.

Bir reklam mecrast olarak etkili bicimde kullanilan, mesajlari hedef kitleye
yazili ve gorsel 0geler araciligiyla ulastiran basili reklam ortamlari; gazete dergi, el
ilanlar1, kataloglar, brosiirler vb. olarak siralanabilmektedir. Bu tiir reklam ortamlari
yayin ortamlarma kiyasla hedef kitleye kolay ulasabilir olmasinin yam sira kalic1 ve
diisiik maliyetli olmalart sebebiyle daha yaygin olarak kullanilmaktadir (Giirtiz, 1999:
65). Bu ortamlarda 6zellikle gazete ve dergiler basili reklam ortamlari olarak tiiketiciyle

iiriin veya hizmetlerle ilgili bilgileri aktarabilmektedirler.
Gazeteler:

Gazeteler, bir reklam ortami olarak oldukg¢a uzun bir ge¢mise sahiptir. Tarihte
gazete kavrami cesitli yerlere el yazmasi metinlerin asilmasiyla yayinlanan afislere
kadar uzansa da bir kitle iletisim araci olarak gazetelerin gergek anlamda etkinligi
matbaanin bulunmasiyla miimkiin olabilmistir (Bakir, 2006: 45). Gazetelerin gelisim
siirecinde bir doniim noktas1 sayilabilecek gelisme olarak matbaanin bulunusu ve
sonrasinda basim tekniklerindeki yenilikler dogrultusunda basili gazeteler daha kolay ve

hizl1 bir sekilde ¢ogaltilabilmis, genis kitlelere ulasabilme firsatini elde edebilmistir.

Basili iletisim araglari arasinda yaygin olarak kullanilan gazeteler, dagitim
alanlari, icerikleri ve yayin sikliklarina gore degerlendirilmektedir. Yerel, ulusal ve
uluslararas1 gazeteler seklinde dagitim alanlarina gore cesitlenebilen gazeteler, fiziksel
uzakliklar dikkate alinarak, degisik merkezlerde basilmaktadir. Gazeteler yayin
sikliklarina gore de sabah ve aksam gazeteleri, gilinliik ve aylik gazeteler seklinde
gruplandirilmaktadir (Giirtiz, 1999: 65). Gazeteler igerdikleri farkli konularla farkli
sosyal gruplardan, siyasetten spora, magazin ve ekonomiye kadar degisik konulara ilgi

duyan kitlelere seslenebilmektedirler. Reklamverenler de bu dogrultuda ulagmak
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istedikleri hedef kitlenin ve tanitimi yapilmak istenen iiriin ya da hizmetin 6zelliklerine
gbre uygun gazete ve sayfalar araciligiyla s6z konusu kitlelere ulasabilme olanagini elde

etmektedir.

Gazeteler her zaman oOnemli bir reklam ortami olarak bilinmektedir. Bazi
gazetelerin O0zel reklam sayfalar1 bulunmaktadir. Bazilar1 haftanin belirli giinlerinde
belirli konularla ilgili haber ve reklamlara yer vermektedirler. Gazetelerin reklam ortami
olarak Oncekilere gore en onemli {stiinliigii maliyetinin daha diisiik olmasi, okurlarin
ilgi duyduklarmi kolaylikla secebilmeleridir (Karafakioglu, 2006: 170). Gazete
reklamlart ile okurlara daha fazla ve detayl bilgi aktarilabilmektedir. Gazete yoluyla
yapilan reklamlar radyo ve televizyona oranla genelde maliyet agisindan daha ucuz
olmakla birlikte, 6denecek licret de reklamin yer alacagi sayfa ve kullanilacak olan

slitun sayisina bagli olarak degismektedir.

Gazeteler, kolaylikla elde edilen reklam ortamlarindandir. Siklik kontroli,
zamanlama ve programlama, detayli bilgi verme, yerel pazara hitap etme gibi
istiinliikleri bulunmaktadir. (Odabasi, Oyman, 2007: 120). Gazeteler, reklamverenlere
hedeflenen pazara genis erisim imkani sunan bir medya aracidir. Ciinkii gazete,
tilketiciler tarafindan reklamlar da dahil olmak tizere bir biitlin olarak giivenilir oldugu

kadar giincel ve hizli bir bilgi kaynagi olarak goriilmektedir.

Gazeteler, esnek mecralar olsa da ulusal gaptaki gazetelerden yer satin almanin
maliyeti oldukca yiiksek olabilmektedir. Ulke genelinde ulusal boyutta reklam veren
reklamcilar, gazeteleri genellikle kampanyalarinin bir parcasi olarak kullanmaktadirlar.
Bazen de satiglarimi {ilkenin belirli bolgelerinde yogunlastirmak amaciyla reklama

basvurmaktadirlar.
Dergiler:

Baglica basili reklam ortamlar1 olarak dikkat ceken diger reklam ortamlar1 da
dergilerdir. Siireli yaymn 6zelligi tasiyan dergiler birer reklam mecrasi olarak etkin bir
sekilde kullanilabilmektedir. Ortak noktas1 basili reklam ortamlari olmalar1 olan dergiler
gazetelerden bazi yonlerden de ayrilmaktadir. Iki yayin tiirii arasinda 6zellikle zaman ve

hedef kitle baglaminda farkliliklar s6z konusudur. Gazete yayin sikligiyla, hedef kitleye
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maliyeti ucuz bir mecra olmasiyla ve genis bir hedef kitleye ulasabilmesiyle dikkat
cekerken, dergi 6zel hedef kitlelere seslenebilme olanagi ve gorsel olarak gazeteye gore

daha kaliteli baski olanagiyla dikkat ¢ekmektedir.

Bir¢ok farkli marka degisik dergilerin kapak ve i¢ sayfalarini etkin bir sekilde,
hazirlanan gorseller ve metinlerle zenginlestirerek kullanmaktadir. Dergiler yalnizca
satin alan kisi tarafindan degil, diger kisiler tarafindan da okunmaktadir. Bununla
birlikte dergiler, gazeteler kadar hizli okunmamaktadir. Genis ve serbest zaman
diliminde okunan reklam, genellikle hosgorii ile karsilanmaktadir. Dergiler baski
kalitesi ve renk konusunda da tistlinliiklere sahiptir. Bu nedenle de isletme reklamlar1
i¢in iyi birer reklam ortamidir (Ors, 2013: 101). Bir reklam mecras1 olarak dergiler,
gazetelere kiyasla bazi avantajlara sahip goriinmektedirler. Ayn1 dergi, ailenin bir¢ok
liyesi tarafindan okunabilmektedir. Dergilerin bir diger avantaji da gazetelere oranla
daha renkli ve kaliteli baski teknikleriyle basiliyor olmalaridir. Boylece iiriin veya
hizmetlerinin tanitimina ihtiya¢ duyan sirketler reklamlarini, daha etkili bir ortamda

hedef kitleyle bulusturabilmektedirler.

Hedef Pazar boliimiindeki tiiketicilerin  ozellikleri ile bu boliime nasil
ulasilacagin1  belirleme agisindan her aracin oOzelliklerinin de 1yl bilinmesi
gerekmektedir. Oregin genis kitlelere ulasmak igin radyo, televizyon, gazeteler ve
internet; sl sayidaki alicilara ise dergi ve dogrudan postalama yoluyla yapilan

reklamlar daha uygun olmaktadir.

Dergilerin de gazeteler gibi saklanabilme ve dolayisiyla arsivlenebilme o6zelligi
ve giin i¢inde televizyon ve radyodan farkli olarak, dergilerde yayimlanan bir reklam ya
da ilanin istenilen zamanda tekrar tekrar gozden gegirilebilme gibi ozellikleri, bir
reklam ortami olarak dergilerin en belirgin avantaji olarak bilinmektedir. Okuyucu ya da
hedef kitle, saklamak istedigi bir dergi reklamini istedigi yerde ve sekilde

arsivleyebilmektedir.

Reklam araglar1 sahipleri kendi okuyucu ve dinleyicilerinin 6zelliklerini yas,
cinsiyet, egitim, ig, cografi alan gibi bakimlardan belirlemeye calismaktadirlar. Daha

sonra reklamin etkinliginin Ol¢iilmesi konusuna sira gelmektedir (Mucuk, 2001: 222).
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Dergiler spesifik hedef kitlelere seslenmek konusunda iyi birer reklam ortami olarak
giiniimiizde hala degerlendirilmektedir. Ozellikle gelisen teknoloji ile giindeme gelen
mobil uygulamalarda dergilerin basili ortamin disinda dijital diinyada da var olduklar1

bilinmektedir.
Dogrudan Postalama:

Gazete ve dergi haricinde diger basili reklam ortamlar1 olarak adlandirilan
reklam ortamlarindan bahsetmek miimkiindiir. Dogrudan pazarlama i¢in kullanilan bu
materyaller, yaraticiliga ve teknolojik altyapiya bagli olarak c¢ok farkli sekillerde
tiretilmekte bireylere posta araciligiyla ulastirilabilmektedir (Yakin, 2011: 203).

Dogrudan postalama, kendi basina bir reklam tiirti olarak sayilabilmektedir.
Brostir, katalog, el ilan1 ve diger basili reklamlarin posta aracilifiyla dagitilmasi
seklinde uygulanabilmektedir. Bu yontemle reklamci, reklamini kendi istedigi boyutta,
icerikte ve formda hazirlamak olanagina sahip olabilmektedir. Eger firiinler veya
hizmetler, diger reklam ortamlarinda tanitilamayacak kadar karmasik ise dogrudan
postalama ydntemi konuyla ilgili fayda saglayabilmektedir (Ozulu, 1994:22). Aym
zamanda biitiinlesik pazarlama iletisiminin bilesenlerinden birisi konumunda bulunan
dogrudan postalama hedef kitleden aninda cevap alinmasimi saglayarak veri

depolanmasina da yardimci olmaktadir.

Dogrudan postalama yolu ile tiiketicilere gonderilen reklamlar, giiniimiizde her
ne kadar da siklikla kullaniliyor olsa da ¢ogu zaman hi¢ okunmadan ¢ope atilma
tehlikesi ile karsi karsiyadirlar. Ozellikle giiniimiizde giinlik yasamda reklam
yogunlugundan bunalan tiiketiciler acisindan tiiketicinin kendisini okumadan c¢dpe
atmasini Onleyecek bir forma sahip olmasi saglanmalidir (Bakir, 2006: 54). Reklamin
ulastig1 tiiketiciler reklam mesajina konu olan iirlin, hizmet ya da diisiincelere ilgi ve

ihtiyac duyabilecek potansiyele sahip bir kitle olmalidir.

Yaymn Yapan Reklam Ortamlar:
Tarihsel siire¢ icerisinde teknolojik gelismeler medya cesitlenmesini de
beraberinde getirmis ve c¢ogalan alternatiflerde yenilik arayisinin etkisi, reklam

ortamlarinda da farklilagmalar1 beraberinde getirmistir. Reklam ortamlarinin hem ¢esit
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hem de igerik olarak farklilasmasi hazirlanan mesajlarin hedef kitlelere iletimi yani
iletisim kurma etkililigi farkli boyutlara tasimustir (Firlar, 2008:160). Yayin yapan
reklam ortamlari, reklam mesajlarini ses, miizik, goriintii gibi unsurlarla hedef kitlelere
iletebilen reklam ortamlaridir. Teknolojik gelismelere paralel olarak ortaya g¢ikan bu
ortamlari, televizyon ver radyo araglari olusturmaktadir (Bakir, 2006: 56). Yayin yapan
reklam ortamlar1 hem gorsel hem isitsel duyulara hitap eden ortamlardir. Bu ortamlar

ayni anda ¢ok genis kitlelere ulasabilme avantajina sahiptirler.
Radyo:

Bolgesel bir alanda faaliyet gosteren isletmelerin iirlin, hizmet ya da diislinceleri
ile ilgili reklamlarin1 hedef kitlelerine ulastirmakta tercih ettikleri en Onemli
mecralardan biri de radyodur. Radyo reklamlarinin en onemli avantajlar1 arasinda
tiketicinin herhangi bir isle mesgul oldugu her hangi bir anda tiiketiciye
ulagabilmesidir. Diger taraftan radyo dinleyicileri, televizyon izleyicilerine oranla daha
secici bir yapiya sahiptirler. Reklami yapilan {iriin i¢in iletisim kanali olarak belirli
alanlarda yayin yapan radyo istasyonlarini segerek o kanalin dinleyicilerine direk olarak

ulasabilmektedirler.

Televizyonun icadinin ardindan ve gelisen iletisim teknolojilerinin bir uzantisi
olan internetin yayginlagmasiyla sahip oldugu etkinligi 6nemli 6lgiide yitiren radyolarin
buna ragmen giiniimiizde hala 6nemli bir yaym araci oldugu sdylenebilir. Insanlar
giinliik yasamlarinin bir¢ok aninda hala radyo dinleyebilmektedirler. Spesifik bir
dinleyici kitlesinin sadakatle dinledigi radyo, bir reklam mecras1 olarak 6nemini hala

korumaktadir.
Televizyon:

Ortaya ciktig1 ilk zamanlardan bu yana reklam sektoriiniin en gozde reklam
ortamlarindan biri olarak nitelendirilen televizyon gorsel ve isitsel unsurlar1 kullanma
imkan1 sunarak tiiketiciye hitap edebilmektedir. Baslangigtan beri reklamcilar igin
vazgecilmez bir reklam mecrasi olan televizyonun kitle iletisimindeki etkinligi ve dnemi

giiniimiizde de yerini korumay1 basarabilmektedir.
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Televizyon, bir¢ok reklam veren tarafindan, bir rekldm mesajinin iletilmesinde
en etkin medya araci olarak goriiliirken genis kitlelere erisebilme avantaji saglamasi
nedeniyle tercih edilmektedir. Televizyon ile milyonlarca Kkisiye ayn1 anda
ulasilabildiginden hedeflenen kitlenin biiyiik bir bdliimiine ulagilabilmesi agisindan
maliyeti diisiik olmasina karsin, bir televizyon reklam filminin c¢ekilmesi ve
yayimlanmasi ¢ok yiliksek maliyetlidir. (Ceran, Karacor, 2013: 15). Bir¢cok unsurun bir
araya getirilmesini gerekli kilan reklam filmi c¢ekimleri goz Oniline alindiginda,
televizyon reklamimin diger mecralara gore daha maliyetli oldugu agikca

goriilebilmektedir.

Kitlesel bir iletisim aracit olan televizyonun mesajin goriintiiler esliginde
verilebilmesine olanak tanimasi ve bu mecra iizerinde yapilan yayinlarin internet gibi
interaktif mecralarla birlestirilmesi giliniimiizde yaygin olarak goriilen uygulamalara
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu baglamda ana mecra olma 6zelligini koruyan bir
reklam ortami olarak televizyonun, onlimiizdeki yillarda sosyal medya ortamlar ile
birliktelik saglayarak etkilesimli ve es gidiimlii uygulamalarda kendini yeniden

tanimlayacaginin dngoriilmektedir.
3.2.1.3. Diger Reklam Ortamlari

Basili ve yayin yapan reklam ortamlar1 disinda reklamlarin yer aldiklart diger

reklam ortamlar1 agagida agiklanmustir.
Agtkhava Reklamciligi:

Acikhava reklam ortamlari denildiginde yol kenarindaki afisler, bill-boardlar,
otobiis duraklari, metro istasyonlar1 gibi mekanlarda konumlanmis panolar, kaldirimlara
yapistirilismis reklamlar, binalarin dis ylizeyinde kullanilan kaplamalar gibi tiirler
anlagilmaktadir (Yeygel, Ulukok, Elden, 2009: 426). Kapali alanlarin disindaki her
alanda var olabilen agik hava reklamlari, dogru sekilde konumlandirildiklarinda ve etkili

tasarlandiklarinda tiiketiciyi kolaylikla yakalayabilmektedirler.
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Acikhava reklam ortamlari, diger reklam alanlarina gore oldukca genis
secenekleri olan agikhava reklamciligini digerlerinden basariyla ayirmaktadir. Tarihsel
olarak ilk reklam alan1 olarak gosterilen agikhava reklamciliginin en biiyiik avantaji ise
hedef kitle tarafindan goriilme olasiliginin oldukca yiiksek olmasidir (Tiryaki, 2014:
14). Tiketici televizyon, radyo, gazete, dergi gibi reklam ortamlarinda reklamlar
atlayabilirken agikhava reklamciliginda bu daha az rastlanan bir durum olabilmektedir.
Bunun bir firsat olarak degerlendirilebilmesi i¢in agikhava reklam ortamlar1 dogru ve

amacina en uygun sekilde tasarlanmalidir.

Acikhava reklamlarinin tasarimlarinda, dikkat edilmesi gereken unsurlar vardir.

Bunlardan bazilar1 soyle siralanabilmektedir (Tiryaki, 2014: 14);

e Marka 6n planda olmalidir.

e Reklamda kullanilacak ileti kisa ve net olmalidir.

e Reklamda canli renkler, reklamin temasina uygun olan canli renklere sahip
gorseller kullanilmalidir.

e Renkler, yaz1 karakterleri ve metinde kullanilan yazim bigimleri gibi kararlar
dogru alinmalidir.

e Tasarlanan reklam, hangi ac¢ik hava reklam alaninda kullanilacak olursa olsun
diger acik hava reklam mecralar1 igerisinde kaybolmamali, kendini
gosterebilmelidir.

Acikhava reklam ortamlari, reklam kullanimi agisindan degerlendirildiginde,
hedef kitle se¢imi, mesajin kisa ve etkili olmasi, kaliciligi ve maliyetleri konusunda
olumlu ve olumsuz nitelikler goriilmektedir. Ornedin tiiketiciler, reklami gegis
esnasinda ¢ok kisa siirede okuyacag: i¢in mesajlar kisa ve etkili se¢ilmelidir. Reklam
gecis siiresi i¢inde algilandigindan akilda kalici degildir, sik goriilmesi saglanarak
akilda kalicilik saglanabilmektedir (Giirliz, 1999: 68). Bunun yaninda agikhava
reklamlarinin basarisizligina yol agabilecek etken agik alanda sergilenmeleri sebebiyle
ulastig1 kisi sayisindaki azalma ve kullanilan malzemelerin kotii hava kosullarindan

hizl1 ve olumsuz bigimde etkilenmeleri olarak bilinmektedir.
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Sinema:

Glinlimiiz enformasyon ¢aginda sirketlerin ve onlarin reklam mesajlarini iletme
gorevini ylriiten reklamcilarin 6ncelikli amaci1 yeni ve daha farkli yollarla tiiketiciye
ulagmaktir. Kisilerin sosyal etkinlik alani olarak tercih ettigi sinema, dnemli bir reklam

mecrasi reklamcilar tarafindan degerlendirilmektedir.

Sinema reklamciligi, sadece sinema salonlarimin bir reklam mecrasi olarak
kullanilmast degil sponsorluk ve promosyon faaliyetlerinin de yiiriitiildigli bir mecray1
ifade etmektedir (Arslan, 2010: 5). Sinemanin reklam araci olarak kullanimi temel

olarak ii¢ sekilde ger¢eklesmektedir (Duygu, Orta, 2009: 8):

1. Sinema filmi oncesinde reklam gosterimi

2. Sinema mekanmin reklam ortami olarak kullanilmasi

3. Sinema filminde {iriin yerlestirme

Televizyon Oncesinde kitlelerin yogun olarak ilgi gosterdigi sinema, televizyonun
evlerde giderek daha yogun bir sekilde bulunmasiyla beraber televizyonun hakimiyeti
karsisinda eski giiciinii yitirmis bir mecra olarak goriilmektedir. Giiniimiizde teknolojik
gelismelere paralel olarak kullanilan gorsel ve isitsel sistemlerin gelisimi sinema
sektoriiniin ayakta kalmasini saglamistir (Yakin, 2011: 209-210). Ancak sinemada
izlenen filmlerin internetten de temin edilebilmesi gibi nedenler sinemaya olan ilginin
azalmasina neden olmaktadir. Bu durum ise sinema salonlarindan ulasilan hedef kitle

sayisinda diisiisii beraberinde getirmektedir.
Satis Yeri Reklamciligy:

Uriinlerin genelde perakendeciler tarafindan satisa sunuldugu ve tiiketiciler
tarafindan satin alindig1 ortam konumunda olan magazalarda uygulanan 'satin alma
noktas1 reklamlart' kategorisinde yer alan ¢esitli reklam ¢aligmalari, bu ortamda bulunan
tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemek amaci ile giliniimiizde giderek artan bir

yogunlukta kullanilmaktadir. (Tosun, 2003: 88).

Satin alma noktas1 reklamlar1 olarak markalar tarafindan hazirlanan mesajlar

belirli bir bedel karsiliginda belirli bir siire i¢in satin alinan yerlerde genis kitlelere
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iletilmektedir (Tosun, 2003: 93). Genelde belirli bir iirin veya markay1 satin almaya
hazir durumda olan kisileri hedefleyen satin alma noktasi reklamlari, miisteriyi belirli

bir iirlin veya markaya yonelterek satin alim1 saglamaya doniiktiir.

Birbirine benzer {iriinler ve markalar arasinda kararsiz kalan tiiketicinin dikkatini
cesitli tanitim materyalleri, ilgili markaya ¢ekme satin alma noktasi reklamlarinin

etkinligini arttiran 6geleri olusturmaktadir.

3.2.2. Yeni Medya Reklam Ortamlari

Gelisen enformasyon teknolojileri, gilinliik hayatta kullanmakta oldugumuz yeni
medya araglarin1 da yasamimizin vazgegilmez pargalari olarak karsimiza ¢ikarmaktadir.
Buna bagli olarak tiiketicinin medya tliketim aligkanliklart degistikge, markalar i¢in
vazgecilmez olan reklamin da yer aldig1 mecralar degismekte ve ¢ogalmaktadir. Dijital
ortamda var olan reklamin hedef kitleye ulastigi kanallar, yeni medya araclarmin

¢ogalmasina paralel olarak farklilagsmakta ve genislemektedir.

“Yeni iletisim teknolojileriyle birlikte 6zellikle internetin gelismesi, hayatin tiim
alaninda reklam mecralarinin ¢cogalmasi ve medya kullanim aliskanliklar1 degisen yeni
tilketici profili, marka-tiiketici-medya iligkisine yeni bir boyut kazandirmistir.” (Aydin,
Orta, 2010: 7). “Gliniimiiz enformasyon ¢aginda markalarin 6ncelikli amaci, yeni ve
farkli yollarla tiiketiciye ulagmaktir. Ciinkii tiiketiciler, reklam mesajlarindan kagma
egilimindedir ve bu amag¢ dogrultusunda gazete, dergi, televizyon, radyo gibi geleneksel
reklam mecralarinda yer alan mesajlardan cogu zaman kagmaktadir.” (Arslan, 2010: 7).
Yeni medya ortamlarinda ise goniillii olarak var olan tiiketiciyi yakalamak ve reklam

iletileriyle bulusturmak ¢ok farkli mecralar araciligiyla miimkiin olabilmektedir.

Internetin gelisimine paralel olarak ortaya ¢ikan dijital reklam aglari, geleneksel
diinyadaki bir derginin tirajindan daha fazla sayida tiiketiciye dokunmaktadir.
Dolayisiyla online ile birlikte medya ortamlari, ilgi alanlar1 anlaminda dikeyde; eristigi
kitle anlaminda ise yatayda miithis bir genisleme gostermektedir (Agikel, Celikol, 2012:
31). Bu nedenle, “Dijitalde bir mecray1 digerinden ayirmak ¢ok miimkiin degildir. Diger
yandan, neredeyse her giin yeni bir dijital mecra ortaya ¢ikmaktadir” (Varnali, 2012:

67). Calismanin bu boliimiinde yeni medya reklam ortamlar1 incelenecektir.
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3.2.2.1. Internet Reklameihgi

“Internet, temelde bilgisayar aglarini birbirine baglayan bir altyap: olarak pek
¢ok insana diinya capinda ulasma anlamina gelmektedir.” (Altunbas, 2001: 370).
Geleneksel mecralar olarak nitelendirilen radyo, televizyon, gazete, dergi, dogrudan
postalama gibi ortamlarin yaninda gelisen teknolojinin getirisi olarak etkilesimi bir {ist
boyuta tasiyan internet, interaktif bir iletisim ortamini ortaya ¢ikarmistir. “Elektronik
pazarlamanin ortaya cikist ile birlikte yeni iletisim teknolojileri ve yeni ekonomik
yapinin pazarlama karmasinda yarattigi degisim; e-pazarlama, e-ticaret, elektronik
reklamcilik, internet reklamcilifi gibi kavramlar1 da beraberinde getirmistir” (Cakaur,

2011: 126).

Internet reklamciligi, iiriin ya da hizmetlerle ilgili tamitim ve satis islemlerinin
internet ortaminda gerceklestirilmesine dayanmaktadir (Bulut, 2012: 23). Internet
reklamlarin1  diger reklamlardan ayiran en Onemli Ozellikleri interaktif olmasi,
Olcimlemesinin daha kolay olmasi ve hedef kitlelere daha kolay ve hizli bir sunumla
ulastirilmasidir (Kogoglu, 2014: 74). “Isletmelere ucuz ve etkili yollardan tiiketiciye
ulasma imkéani saglayan internet reklamciligi, {tcreti karsiliginda reklam bandi
cesitlerinden, sponsor tipi reklamlara kadar her tiirlii reklam1 web ortaminda ya da e-

posta lizerinden dijital platfomlarda da pazarlamadir” (Mestgi, 2013: 23).

Internetin yogun olarak kullanilmasini saglayan araglardan biri olan e-posta,
internet reklamciligina hizmet eden en orijinal online hizmetlerdendir. Elektronik posta
ile hedef kitlenin bilgisayarlarindaki posta kutularina es zamanli olarak mesaj
gonderebilmektedir (Altunbas, 2001: 371). Ulasilmak istenen kisilerin e-posta
adreslerine sahip olan sirketler, mesajinin gonderi boliimiinde, ‘kime’ kismina istedigi
kadar kisi eklemekte serbesttir ve bu da e-postay1 avantajli kilmaktadir (Mutlu, 2010:
44). Bu nedenle hem kurumlarin halkla iligkiler ¢alismalari, hem de markalarin iiriin
reklamlarinin  duyurulmasinda elektronik postanin kullanimi giiniimiizde oldukca

yaygindir.
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Elektronik postanin kolay, ucuz ve hizli olmasi gibi nedenlerle bu yolla
reklamlarini tiiketiciyle bulusturmayi hedefleyen markalar, siklikla e-posta mesaji
gondermektedir. Bu durum da, elektronik posta reklamlarinin etkisini azaltabilmektedir
(Altinbasak, Karaca, 2009: 473). Kullanim1 giderek yayginlasan e-posta yoluyla giden
spam mesajlar nedeniyle tiiketiciler, ilgili olmadiklar1 mesajlarla karsilasmak zorunda
kalabilmektedirler. Elektronik mesajlarin teknik sorunlar nedeniyle kisilere iletilmemesi

ise bir diger sorunu olusturmaktadir.

Internet reklamciliginin en temel araglarindan olan web siteleri, kurumlar ve
markalar i¢cin dnemli dijital pazarlama ortamlar1 olabilmektedir. “Bircok temel islevi ve
amaci yerine getiren web siteleri, kurumsal ya da pazarlama yonlii olarak
olusturulabilmekte, sadece bilgi verici icerikte, e-ticaret uygulamalarinin yiiriitiilecegi
sekilde veya her iki 6zelligi birlikte sunacak bi¢cimde tasarlanabilmektedirler (Cakir,
2011: 167). “Kurumsal web siteleri sirketlerin dijital diinyadaki resmi vitrinleridir”
(Varnali, 2012: 68). Kullanicilar tarafindan ziyaret edilen web sitelerinde, kurumlara
iligkin gegmise ait ya da giincel bilgiler yer almaktadir. Satin alacaklari iiriin ya da
hizmete iliskin bilgiye erisebilen tiiketiciler, satin alma eylemlerini de web siteleri

tizerinden gerceklestirebilmektedirler.

Dogrudan aligveris yapilacak bir iirlin ya da hizmetin, genellikle internette
bulunan aligveris sitesinden ya da {irline ait 6zel web sitesinden 6zellikleri ve fiyat
bilgisi ile satin alinabilmeleri, giiniimiizdeki hizli1 yasam temposu i¢inde artik bir yagam
standard1 haline gelmistir (Mestc¢i, 2013: 24). Etkili bir reklam mecrast olan web
sitesinde, alic1 saticinin bilgilerine kolaylikla ulasilabilmeli, {irlin ya da hizmetlerin
bilgileri anlasilir olmali, arama fonksiyonu yer almali, tiiketicilerin miisteri hizmetlerine

ulasabilecegi bir link veya irtibat bilgisi bulunmalidir (Kazankaya, 2010: 29).

Internet ortaminda ¢ok sayida site ve bu siteler iginde yer alan sayisiz sayfa
bulunmaktadir. “Web sayfalar1 internet ortaminda bir iiriin, hizmet ya da kurumun tiim
bilgilerine ulasilan bilgi verici sayfalardir. Bu sayfalar kullaniciyr ekranda tuttugu igin
belli bir boliimlerinde ya da iglerinde reklama yer verebilirler” (Kalafatoglu, 2017: 63).

Bu sayfalar arasinda kullanicilar aradiklari bilgiye ulagsmalarini ise arama motorlari
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saglamaktadirlar. Arama motorlarina duyulan s6z konusu ihtiyag, bu araglarin birer

reklam mecrasi olarak kullanilmasi fikrini dogurmustur.

Arama motoru pazarlamasi, Google, Bing, Yandex ve Yahoo gibi arama motoru
sayfalarinda goriniirliigii arttirmak i¢in yapilan dijital pazarlama calismalar1 olarak
giinlimiiz internet reklamciliginin 6nemli bir alanini olusturmaktadir. “Arama motoru
pazarlamast (Search Engine Marketing) arama motorlarinda {icretli goriniirliik
caligmalar1 ve arama motoru optimizasyonlarindan (Search Engine Optimization- SEO)
olusur” (Agikel, Celikol, 2012: 67). internette pazarlamanin énemli alanlarimni olusturan
arama motorlarinda SEO ve SEM calismalari, isletmelere arandiklar1 arama motoru
sayfasinin iist siralarinda yer alarak tiiketicilerin kendi sitelerine yonlendirilmelerini
kolaylastirmaktadir. Isletmelerin yan1 sira internet kullanicilari igin de aradiklarini hizl
ve etkili bigimde bulmalar1 gibi kolayliklar sunan arama motorlarinin gelecekte daha da

geliserek reklamciliga etkisini arttiracagini sdylemek miimkiindiir.
3.2.2.2. Sosyal Ag Reklamcilig1

“Sosyal medya, ikinci nesil internet hizmetleri yani Web 2.0 tizerinde ideolojik
ve teknolojik igeriklerin, yapilanmalarin kullanici merkezli sekilde iiretilmesine ve
gelistirilmesine izin veren internet tabanli uygulamalarin biitiiniidiir” (Ozkasike1, 2012:
28). Sosyal medya olarak tanimlanan internet tabanli uygulamalar icerik paylasimi
temelinde, internet kullanicilar1 ve kullanicilarin iliskide bulundugu kisiler arasinda bir
etkilesim saglanmaktadir. Etkilesimin igerigi fotograf, video, metin ve medyaya iliskin
karigik olusumlardan meydana gelen bir cesitlilik gostermektedir (Kog, 2011: 38).
Gliniimiizde sosyal medyanin yaygin bir bigimde sosyal aglarla birlestirildigi

gbzlemlenmektedir.

Sosyal aglar; sinirlandirilmis bir sistem i¢inde tam ya da yar1 bir toplum profili ingaa
eden, paylasilan bir baglantiyla diger kullanici listelerini agikga gdsteren, sistem iginde
yer alan diger kisiler tarafindan baglanti listelerinin gériinmesine izin veren “web
temelli hizmetler” olarak goriilmektedir (Mabry Akt. Oztiirk, 2013: 201). Sosyal ag
reklamciligi, kullanicisi her gecen gilin artan sosyal aglar iizerinde yapilan iletisim

caligmalari i¢in kullanilan bir kavramdir. “Sosyal ag reklamciligi, sosyal medya araglari
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olan; sosyal aglar, sosyal ag uygulamalari, bloglar, mobil uygulamalar, video siteleri ve
diger ortak paylasim aglar1 {izerinden yapilan reklamlar1 kapsar” (Mestei, 2013: 113).
“Sosyal medya diger tiim medya tanimlarinin aksine temelinde medyay1 tiiketenlerin de
kendi i¢inde birer iiretici olduklar1 bir dongiiye isaret eder” (Agikel, Celikol, 2012: 43).
Reklamverenlerin Facebook, Twitter, Linkedin, Flickr ve Youtube gibi sosyal medya
web sitelerini kullanarak kendi hedef kitlelerine daha da yaklagsma imka&nina sahip

olduklar1 belirtilmektedir (Oztiirk, 2013: 207).

Gilinlimiizde 6nemli reklam ortamlarini olusturan sosyal aglar arasinda yasanan
siddetli rekabette Facebook’un ciddi bir iistiinliik sagladigi bilinmektedir (Kahraman,
2013: 23). Site kullanicilarina {icretsiz olan ve herhangi bir iiyelik bedeli talep etmeyen
Facebook, gelirlerini banner reklamlarindan ve sponsor gruplarindan saglamaktadir.
Bircok marka, Facebook’ta yer alarak, sayfalarindan belirli bir bolge, yas, cinsiyetteki
tilkketicilere ulasmakta ve kampanyalar1 hakkinda bilgi verebilmektedir. Facebook’un
diinya iizerinde 1.3 milyarin iizerinde kullanicist bulunmaktadir'.  Kullanicilarin,
olusturduklart profillerle yer aldiklar1 Facebook, diinyanin her yerinden kullanicilara
aciktir. Bireysel kullanicilarin her gecen giin artis gostermesi, Facebook’ta zaman
icerisinde kurumsal kullanici hesaplarinin da olusumunu beraberinde getirmistir (Turan,

2013: 41),

2006 yilinda kurularak, kullanicilardan kisa siirede 6nemli 6l¢iide ilgi gbren bir
diger sosyal medya platformu ise Twitter’dir. Diinya genelinde yaklasik 320 milyon
kullanici saylsl2 bulunan Twitter’a mobil cihazlar ve web iizerinden erisim
saglanabilmektedir. Anlik mesajlasma ve 140 karakterle metin girdisinin yani sira
fotograf ve video paylasimina da olanak taniyan Twitter, diinyanin her yerinden farkli
yas ve cinsiyet grubundan kullaniciya sahiptir. Giinlimiizde gilincel haberlerin takip
edildigi en onemli mecralardan biri olarak goriilen Twitter, markalarin pazarlama
iletisimde kullandiklar1 6nemli kanallardan biridir. Tiiketicilerin siklikla marka
deneyimleri hakkinda yazdiklar1 bu platformda, markalarin paylastigi icerikler ayni

anda cok sayida kullanici tarafindan paylasilabilmektedir.

* http://www.statisticbrain.com/social-networking-statistics/ Erisim Tarihi: 09.04.2017
? https://about.twitter.com/company Erisim Tarihi: 10.04.2017
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Google’1n kendi sosyal ag1 olan Google Plus (Google+), mevcut sosyal aglardaki
farkli sorunlara ¢o6ziim bulma amaciyla diizenlenmis olup, farkli sosyal g¢evreleri
ayristirabilme 6zelligi ile bu platformda bir ilk olarak anilmaktadir (Ozkasike1, 2012:
73). Google’in en hizli ivme kazanan sosyal ag atilimi olarak da bilinen Google Plus,
insanlara igeriklerini paylasabilecek bir ortam yaratmayi amaglamaktadir. Google Plus,
Facebook ve Twitter kadar yaygin olarak kullanimsa da sirketlerin pazarlama
iletisimlerine olumlu katkilar saglayan bir sosyal ag olarak goriilmektedir. Facebook,
Twitter, Instagram gibi aglarda kullanicilar birden fazla hesap agabilirken Google
Plus’ta tek bir kigisel hesaba sahip olmaktadirlar. Bu da markalar i¢in hedef kitleye ait

verilerin daha saglikli elde edilmesini saglayabilmektedir.

Aralik 2002’de Reid Hoffman tarafindan kurulan, 5 Mayis 2003’te tanitilan
Linkedin, is diinyas1 i¢inde dijital ortamda ¢evre olusturma amagh kullanilan en yaygin
sitelerdendir. 2017 itibariyla diinya ¢apindaki 467 iilkeden ve bélgeden 200 milyon iiye
sayisi® bulunan Linkedin diinyanm en biiyiik profesyonel sosyal iletisim agi olarak
goriilmektedir. Mesleki anlamda orak noktalar1 bulunan profesyonellerin is baglantilart
kurmalarimi ve is iligkileri yaratmalarini saglayan Linkedin sirketlerin de ilgi gosterdigi
bir sosyal agdir. Linkedin’de yer alan markalara ait profillere ait bilgiler, arama motoru
iceriklerinde goriilebilmektedir. Marka ya da sirketler bu sayede kullanicilarin internette
yaptiklar1 arama sonuglarinda iist siralarda yer alabilmektedir. Bu 6zellik ise marka

bilinirligine fayda saglayan bir avantaj olarak kullanilabilmektedir.

Diinyanin en genis ve popiiler video paylasim agi Youtube, markalar ve
sirketlere video iceriklerini hedef kitlelerine ulastirma imkami saglamaktadir. Mayis
2005'te piyasaya ¢ikarilan YouTube, milyarlarca kisinin orijinal olarak olusturulan
videolar1 kesfetmeleri ve izlemelerinin yaninda paylagsmasina izin vermektedir.
YouTube, kullanicilarin1 diinya ¢apinda birbirine baglayan bir platform olarak reklam
verenler i¢in de orijinal reklam igerikleri dagitim platformu gorevini gormektedir”.
Video igeriklerin paylasimina izin veren www.dailymotion.com, www.izlesene.com,

www.vimeo.com da diger popiiler siteler olarak bilinmektedir.

3 https://press.linkedin.com/tr-tr/about-linkedin Erisim Tarihi: 11.04.2017
* https://www.youtube.com/yt/about/ Erisim Tarihi: 11.04.2017

79



Mart 2005'te kurulduktan sonra Yahoo tarafindan 35 milyon dolara satin alinan
fotograf paylasim sitesi Flickr ise gorsel ve isitsel icerik paylasimina imkan saglayan
popiiler medya paylasim siteleri arasindadir. “Flickr, yiiklenilen fotograflar1 biiylik
boyutlarda gérmeyi ve saklamay1 miimkiin kilarak diger benzer sitelerden farklilasirken;
paylasilan icerige isim ekleme, igerikleri kiimeleme, fotograflari etiketleme gibi
kisisellestirmeyi bir adim daha dteye tasiyacak ozelliklere sahiptir” (Ozkasikg1, 2012:
108). Fotograf paylasimina olanak saglayan bir baska sosyal ag da 2010 yilinda kurulan
Pinterest’tir. Farkli konular ve temalarda goriintiilerin gruplandig1 platform, ‘diinyanin
fikir katalogu’ mottosuyla ortak ilgi alanlarina sahip kisileri bir araya getirmektedir.
Glinlimiizde bir¢ok marka web sitelerine ekledikleri Pinterest baglantilariyla, site

ziyaretgileriyle farkli bir sosyal medya mecrasinda bulusabilmektedir.

“Web” ve “Log” kelimelerinden olusan web giinliigiinii ifade eden weblog
kavramindan gelen bloglar, sosyal medyanin ilk giinden beri vazge¢ilmez araglarindan
biridir (Kahraman, 2013: 26). Giiniimiizde, “Tiketici artik her sOylenene inanmak,
dayatilan1 kabul etmek yerine kendileri gibi birine giivenmeyi tercih etmektedir”
(Mutlu, 2010: 84). Farkli konularda yazilarin yer aldig1 bloglar1 takip eden tiiketici,
kendisi gibi yasayan ve alic1 tarafinda olan blog yazarlarmin deneyimlerinden yola
cikmaktadir. Markalar ve {riinleri ya da hizmetleri hakkinda yazilanlar1 okuyan
tiikketiciler, 1yl ya da kotii deneyimler kadar yeni triinler hakkinda konusulanlar1 bu

sosyal aglardan takip ederek bilgi sahibi olabilmektedirler.

Mobil Reklameilik

Gelisen yeni iletisim teknolojilerine paralel olarak gelistirilen mobil cihazlar
giindelik hayatin vazgecilmez araglar1 olarak goriilmektedir. Kullanimi her gecen giin
yayginlagan internet ile birlesen mobil teknolojiler, yasamin her alaninda oldugu gibi
reklamcilik alaninda da etki alanin1 genisletmektedir. Tiiketicilerin her an yaninda olan
ve pratikte pek ¢ok isin ¢oziime ulagtirildigi mobil teknolojilerin uzantis1 olan araglar,
iletisimin bi¢imini degistirdigi gibi reklam ¢alismalarini da farkli ortamlara tasiyarak

dontistiirmektedir.  Mobil teknolojilerin gelisimi ve buna paralel olarak iiretilen

araclarin  kullanimindaki artis, mobil cihazlarin  reklam  ortami1  olarak
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degerlendirilmesini de kaginilmaz kilmaktadir. Bu durum da karsimiza mobil

reklamcilik kavramini ¢ikarmaktadir.

Mobil reklam; mobil iletisim araglar1 kullanilarak hedef kitleye 6zel hazirlanmig
bilgilerle iiriin, hizmet ve fikirler sunulmasi olarak tanimlanabilmektedir (Barutcu, Gol,
2009: 27). Mobil reklamcilik SMS ve MMS olarak iki tiirde yapilmaktadir. Kisa mesaj
servisi olarak bilinen SMS (Short Message Service) reklamlari, kullanicilara 160
karakterle ulastiritlan metinlerden olusmaktadir. Coklu ortam mesaj servisi olarak
bilinen MMS (Multimedia Message Service) ise ses, goriintii, video gibi ¢oklu

iceriklerin gonderilmesine imkan saglayan reklam tiirlerini olugturmaktadir.

Mobil reklamciligin en 6nemli avantajlarindan biri pazarlamacilara bir mobil
veri tabani olarak SIM (Subscriber Identification Module-Abone tanimlama Modiilii)
Kartlarla miisterilere erisme imkan1 saglamasidir (Oztiirk, 2013: 128). Ciinkii her cep
telefonu hattt tek bir kullanic1 iizerine kayitlidir. Mobil reklamlar, ozellikle ana
mecralardaki reklamlar1 tamamlamak konusunda iyi birer destek ¢alisma olustururken
aynt zamanda spesifik ve donemsel kampanyalarin duyurulmasinda da etkili

olabilmektedirler.

Iletisim teknolojilerinin gosterdigi gelisim, mobil iletisim ile destekleyicisi
araclarin yayginlasmasi kullanicilarin igerik iiretimini ve iiretilen icerigin mobil aglar
tizerinden paylagimini kolaylastirdigi bilinmektedir (Mutlu, 2010: 74). Mobil iletisimin
en Onemli parcalarindan sosyal ag ortamlar1 da mobil cihazlardan siklikla
kullanilmaktadir. Facebook, Twitter, Instagram gibi bircok sosyal ag sitesinin mobil

uygulamalar: biiyiik bir hizla kullaniciyla bulusturulmaktadir.

“Yeni medya ortamlarinin bireyleri tanistirdig1 yeni sosyallesme bi¢imi sosyal
medya ile daha farkli ve gelismis iletisim kurma modelleri getirmistir” (Sayimer, 2014:
103). Giiniimiizde isletmeler, reklamlarini belirledikleri hedef kitlelerine ulastirmak igin
tiim geleneksel ve yeni medya ortamlarinda, eskiden oldugundan daha zor ve karmasik
bir se¢im siirecinden gegmektedirler. Reklamlar giinliik yasam igerisinde sayisiz iletiyle
kars1 karsiya olan bireylere gelisen teknolojinin de etkisiyle birden fazla kanaldan

ulasabilmektedir. Bu noktada da tiiketiciye, Hem geleneksel hem de yeni medya
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mecralartyla dogru yer ve ulasma noktasinda alinacak medya kararlarinin stratejik

olarak planlanmasinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Medya Planlama Siireci ve Medya Stratejisi

Genel olarak tanimlanacak olursa medya planlama siireci; herhangi bir {iriin,
hizmet ya da markanin hedef kitlesi ve potansiyel tiiketicilerine hazirlanan reklam
mesajlarini iletecek olan reklam ortamlarinin i¢inden en diisiik maliyetle en fazla sayida
kisiye erigimi saglayacaklarin segilerek koordine edilmesi siirecidir (Firlar, 2012: 3).
Reklam, iletisime gecmek i¢in kitleleri hedefler ve stratejik olarak hazirlanan
mesajlarin1 kitlelere aktararak amaclarina ulagsmaktadir. Bu baglamda reklam, kitle

iletigsim araglarina ihtiya¢c duymaktadir.

Hazirlanan reklam calismalarinin medyada yer bulabilmesi i¢in, s6z konusu
medya ortamlarinda zaman ve yer satin alinmasi gerekmektedir. Medya planlamasi da
bu asamada devreye girmekte, reklam mesajlarinin hedeflenen kitlede etki olusturacak
bicimde bulusturulabilmesi i¢in medya satin alim kararlarinin dogru yapilmasi geregi

ortaya ¢ikmaktadir (Ozkan, 2014: 93).

Hedef pazarin yapisinin ve biitcenin belirleyici oldugu medya planlamasi reklam
kampanyasimin en 6nemli noktasini olusturmaktadir. (Peltekoglu, 2014: 48). Reklam
araglarinin veya medyanin se¢imi, medya planlamacilarin yapacagi en zor islerden
biridir. Clinkii bu se¢im mesajin kime ulasacagiyla iligkili oldugu gibi, aracin kendisi de
reklamin etkinligini belirlemektedir. Farkli reklam araglar1 da birbirinden farkli tipte
mesajlar1 gerektirecegi icin reklam araglarinin se¢iminin, mesaj stratejisi olusturma

asamasinda sekillendigi soylenebilmektedir (Mucuk, 2001: 222).

Medya planlama cabalari, reklam kampanyasi iginde basli basina bir planlama
ve uygulama alanidir. Reklam kampanyasi planlama siirecinde oldugu gibi medya
caligmalar i¢in de gerekli aragtirmalar1 yapmak, hedefleri saptamak, uygun medya
stratejisini se¢gmek, yaratict medya uygulamalar1 belirlemek, reklamin yayinlanacagi
ortam1 belirlemek, gerekli denetimleri yapmak gibi pek cok karar ve eylem alani

bulunmaktadir. (Elden, 2009: 469). Bu baglamda medya planlama asamasinin kendi
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icinde farkli stratejik karar asamalarindan olusan bir siire¢ oldugunu soylemek
miimkiindiir.

Medya planlamasi, pazarlama stratejisi, reklam stratejisi ve medya stratejisi
olmak iizere ii¢ stratejinin koordinasyonunu gerektirmektedir. Bu ii¢ stratejinin 6ne
¢iktig1 medya planlama siireci Sekil 4’teki gibi ifade edilebilir (Odabasi, Oyman, 2007:
117);

Sekil 4: Stratejik Medya Planlama Siireci

Reklam stratejisi

Pazarlama

o Reklam biitgesi Reklam amaglar1 | Yaratici ¢aligma
stratejisi

¥ $ ¥ ¥

Medya stratejisi

Hedef kitlenin segimi

Medya araglarinin belirlenmesi
En uygun medya aracinin se¢imi
Medya programlarinin yapilmasi

Kaynak: ODABASL Yavuz, OYMAN, Mine, Pazarlama Iletisimi Yonetimi, Mediacat
Yaymlar, Istanbul, 2007.

Kampanya planlama siirecinde biitiinlesik pazarlama iletisimi  yaklagimi
dogrultusunda kurumun pazarlama stratejisi reklam stratejisi ile uyumlu bir biitiin
olusturmalidir. Bu iki stratejide belirlenen tiim unsurlar ise medya stratejisine rehberlik
etmektedir. Pazarlama stratejisi, reklam stratejisinin olusturulmasinda etkili olurken,
saptanan reklam stratejisi de medya planinin sekillendirilmesinde belirleyicidir. Medya
stratejisi 1se birbiriyle iligkili doért eylemden olusmaktadir (Odabasi, Oyman, 2007:
116);

Hedef kitlenin segimi

Medya amaglarinin belirlenmesi
Medyalar arasinda en uygun olanin se¢imi
Medya programlamasinin yapilmasi

i .

83




Reklam mesajmin, medya araglar1 araciligiyla pazarlama ve tutundurma hedeflerine
ulagabilmek i¢in en uygun dagilimmi gergeklestirebilmek, bir dizi ¢alismay:
gerektirmektedir. Bu c¢aligmalar kapsaminda medya planlamacinin cevabini aradig:
sorular sunlardir (Deniz, 2008: 205);

1. Kag¢ muhtemel tiiketiciye ulagilmali?

2. Reklamlar hangi medyalarda yaymlanmali?

3. Tiiketiciler yaymlanan reklami kag¢ defa izlemeli veya okumali?
4. Reklamlarin yayinina hangi ay baglanmali?

5. Her medya i¢in ne kadar biitge ayrilmali?

Reklam amaglar1 dogrultusunda belirlenen medya hedeflerine yonelik tiim
sorularm dogru cevaplandirilmasi ve analizi, siirecin yapilandirilmasinda yol gésterici
olmaktadir. Farkli agamalardan olusan medya plami yapilandirma siireci Sekil 5°te
gosterilmektedir (Firlar, 2012: 61);

Sekil 5: Medya Plam1 Yapilandirma Siireci

Medya Hedeflerinin Medya Stratejisinin Uygulama/

Pazar Analizi Belirlenmesi Belirlenmesi Degerlendirme

Kaynak: FIRLAR, Belma Giineri (2012), Reklamda Rekabetin Anahtar1 Medya Planlama,
Nobel Yayincilik, Ankara, s.61.

Medya planlamasmin 6nemli asamalarindan biri medya stratejisinin
belirlenmesidir. Giintimiizde ¢esitlenen medya ortami, mesaj stratejisine verilen 6nem
kadar medya stratejisine de énem verilmesini zorunlu kilmaktadir (Ozkan, 2014: 95).
Reklam yo6netim siirecinde, yaratici stratejide oldugu gibi medya konusunda da stratejik
ve taktik karar alanlarmma onem gosterilmelidir. Medya stratejisi gelistirmek ig¢in
pazarlama unsurlari, medya unsurlar1 ve yaratici unsurlar hakkinda bilgi sahibi olmak

gerekmektedir. Sissors ve Baron’a (2010) goére de reklam veren genel bir pazarlama
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stratejisi olusturdugunda, medya stratejisi gelistirebilir ve stratejinin ilk {i¢ bolimii su {i¢

soruya cevap vermektedir;

1. Reklamimizla kimi hedef almaliy1z?
2. Cografi olarak nerede reklam yapmaliy1z?
3. Ne zaman reklam yapmaliy1z?

Bu ii¢ soruya verilecek cevaplar, en c¢ok pazarlama ve medya verilerinin
rakamsal analizine baglidir. Ayrica bu sorulara verilecek yanitlar, medya stratejisinin
olusturulmasinda daha sonra alinan kararlar1 da etkilemektedir (Sissors, Baron, 2010:
195). Belirlenen pazarlama amaglar1 dogrultusunda gelistirilen medya stratejisi, medya

planlama siirecinin ana basamaklarindan biridir.

Medya stratejisinin belkemigini, medya amagclar1 olusturmaktadir (Tosun, 2014:
586). Reklam stratejisi icinde yer alan medya stratejisi, pazarlama, satis ve tutundurma
hedeflerine en etkili ve en ekonomik bigimde ulasabilmek i¢in medya karmasinin
belirlenmesi, reklamin bu araglarda hangi 6l¢iilerde ve frekansta yayimlanmasi gerektigi

gibi kararlarin verilmesi ile ilgili calismalar1 kapsamaktadir (Bir, Mavis, 1988: 15).
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BOLUM 3. MEDYA KURULUSLARININ REKLAMLARINDA MESAJ
STRATEJILERI

1.TORKIYE’DE MEDYA KURULUSLARI VE SAHIPLIK YAPISI

Calismanin bu boliimiinde oncelikle Tirkiye’de basindan medyaya gegisin
tarihsel siireci aktarilmigtir. Medya tarihi, basindan medyaya gecisin gergeklestigi 1980
sonrasi donemden itibaren ele alinarak gliniimiiz Tiirkiye medyasinin gelisim kosullari
ve alt yapis1 baglaminda incelenmistir. Sonraki asamada ise Tiirk medyasinda sahiplik
yapist ve promosyon faaliyetleri ana hatlariyla ele alinmis, daha sonra Tiirkiye’deki

medya gruplar1 incelenmeye calisilmistir.

1.1.Tiirk Medya Tarihine Bakis

Tarihsel stirecte sirastyla yazinin, kagidin ve matbaanin icat edilmesiyle beraber
ilk olarak haber iletme amaciyla ortaya ¢ikan basin, daha sonra bu amacin ¢ok daha
Otesinde bir konuma gelmis goriinmektedir. Tiirkiye'de basinin dogusu ve gelisimi 18.
yiizyila rastlamaktadir (Yazici, 2013: 69). 1980 yilindan itibaren basin sektoriinde
yasanan gelismeler, 1990'larda kaydedilen degisimlerle altyapisindaki doniistimii
tamamlayarak gilinlimiiz medya sektoriinlin olusumuna kaynaklik eden donemeci

olusturmustur.

Tiirkiye’de Cumhuriyet’in kurulus yillari itibariye uzun bir siire aile sirketlerinin
olusturdugu yapi tizerinde ilerleyen basin sektorii, 1980'li yillar ile sektdre giren 6zel
sermayeyle yapisal bir doniisiim gec¢irmistir. “1980 askeri darbesiyle basin alaninda
liberallesme ve sermayenin basin alanina yapti§i yatirimlar daha da artmis, yazihi
basinin yanmi sira televizyonlarin da tekelden c¢ikip oOzellesmesiyle birlikte medya
holdingleri ortaya ¢ikmaya baslamistir. Boylece devlet tekelinden kurtulan basin, bu kez
medya holdinglerinin tekeline ge¢mistir.” (Goneng, 2003: 52). Holdinglesmeye giden
siirece kadar gazeteciligi baba meslegi olarak stirdiirenlerin sahipligindeki basimin

kontrolii, yerini sermaye sahiplerinin kontroliine birakmaya baslamistir.

Bu donemde siyasal iktidar kaynakli tesvik ve kredilerle sektorde biliylime

goriiliirken gazeteciligi aile sirketi yapisinda devam ettiren aileler, holdinglesme
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yoniinde adimlar atmislardir. Ayn1 zamanda sektére medya dis1 sermayenin de girmeye
basladig1 bilinmektedir (Dirik, 2007:120).

1980 sonras1 donemde basin kuruluslarindan biiyilk medya kuruluslarina gecis
siireci baglamistir (Goneng, 2003: 52). 12 Eyliil 1980°deki askeri darbenin ardindan
sektoriin disindan gelen sermaye hizli bir sekilde basinda etkili olarak sektoriin
sanayilesmesine katkida bulunmustur. Bu durum medyanin sahiplik yapisiyla beraber
tiretim tarzi, ¢alisan profili ve yayincilik anlayisinda da farklilagmalar1 beraberinde

getirmistir.

1990’11 yillardan itibaren ise televizyonlar ve radyolar tizerindeki devlet tekeli
kalkmaya baslamis, Ozel televizyon ve radyo kanallar1 artis gostermistir. Bunun
sonucunda, kisa bir zaman zarfinda medya yapilanmasi biiylik ol¢iide sermaye
sahiplerinin s6z sahibi oldugu bir sektore doniismiistiir (Bulunmaz, 2011: 238). Tiim bu
geligsmelerin sonucunda medya ve is diinyasinin i¢ ice girdigi bir yapinin ortaya ¢iktig

sOylenebilmektedir.

Bu yeni yap1 basinda tekellesme ve birbirine benzeyen yapilarin ¢ogunlugu
sorununu giindeme getirmistir. Glinlimiizde ise sermayenin medya alanina yatirimi
ulusal diizeyi asip uluslararasi diizeyde gerceklesmektedir. Kiiresel sirketler Tiirkiye’de
medya yatirimlari ¢ergevesinde biiyiik holdinglerle yaptiklar1 birlesmelerle pazarda var

olma cabasina girismektedirler.
1.2. Tiirkiye’de Medya Alt Sektorleri ve Medya Gruplarimin Sahiplik Yapisi

Medyanin sahiplik yapis1 ve kimler tarafindan kontrol edildigi konusu, medya ile
ilgili 6nemli konulardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gilintimiiz Tiirk medyasinda
sahiplik yapis1 genel olarak biiyiikk holdinglerin hakim oldugu bir diizenden

olusmaktadir.

Tirkiye’de medyanin sahiplik yapisi iki doniim noktasinda degisime ugramistir.
Ik olarak aile gelenegi olarak gazetecilige baslayan patronlar yerini farkli is kollarmda
etkin is adamlarina birakmislardir. Boylece medyada sahiplik yapisi is adamlarinin

hakimiyetiyle bi¢cimlenmistir. Daha sonra ise medyaya biiylik yatirimlar yapan is
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diinyas1 medyay1 holdinglestirmis ve c¢apraz medya sahipliginin oniinii agilmistir
(Kuyucu, 2015:145). Capraz medya sahipligi, farkli medya kanallarina sahip bir
yatirnmcinin birden fazla mecrada faaliyet gostermesiyle ortaya ¢ikan yapiyr ifade

etmektedir.

Tiirkiye'deki medya kuruluslarinin ¢ogu biiylik is gruplarimin biinyesinde yer
almaktadir. Bu gruplar ise medya faaliyetleri disinda insaat, turizm, petrol ve sanayi

basta olmak iizere ¢ok cesitli is kollarinda faaliyet gostermektedirler.

Gliniimiiz Tirk medyas: igerisinde sektdrde agirlikli olarak s6z sahibi olan ve
faaliyet alanlar1 bakimindan genis bir hacme sahip belli basli holdinglerin genel yapilar

ve sahip olduklar diger kurulusglar soyledir:
DOGAN GRUBU:

Tiirkiye’de 60 yila yakin siiredir faaliyet gdsteren Dogan Sirketler Grubu, 2014
yilina kadar faaliyetlerini Dogan Sirketler Grubu Holding A.S ve Dogan Yayin Holding
A.S olmak {izere iki grup olarak siirdiirmiistiir. Dogan Sirketler Grubu Holding, medya
alanindaki sirketlerinin toplandigi Dogan Yayin Holding't devir almak suretiyle 26

Agustos 2014 tarihi itibariyle sirketlerin birlestirilmesine karar verdigini aciklamigtir®.

Enerji ve perakende sektorleri basta olmak iizere sanayi, motorlu tasitlar ve
gayrimenkul pazarlama, turizm ve finansal hizmetler alanlarinda faaliyet gosteren
Dogan Grubu, medya sektoriinde yazili medya, gorsel ve isitsel medya ile internet
yayinciliginin yani sira basim ve dagitim alanlarinda faaliyet gostermektedir. Grubun

faaliyet alanlar tablo 3’te gosterilmektedir:

> http://www.dyh.com.tr/yatirimci-iliskileri/ Erisim Tarihi: 04.10.2017
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Tablo 3: Dogan Holding Medya Sirketi Faaliyet Alanlar

Yazili Medya

Gazete Yayiciligi

Hiirriyet, Posta, Fanatik, TME, Hiirriyet Daily
News

Dergi ve Kitap Yayimnciligi

Dogan Burda Dergi, Dogan Egmont, Dogan
Kitap, Dergi Pazarlama ve Planlama (DPP)

Haber Ajansi Dogan Haber Ajansi (DHA)
5 . Dogan Dagitim, Dogan Printing Center,
Basin, Dagitim ve Dis Ticret Dogan Media International, Dogan Dis
Ticaret
Televizyon Yaynciligi Kanal D, CNN Tiirk, Dream TV, Dream Tiirk
Radyo Yaymciligt Radyo D, Slow Tiirk, CNN Tirk Radio,
radyonom.com
Gorsel ve TV ve Miizik Yapimeiligt D Productions, Dogan Music Company
. (DMC)
Isitsel Medya —
Dijital Platform D-Smart, BIuTV
Avrupa Faaliyetleri Kanal D Romanya, Euro D
Haber Portallart hurriyet.com.tr, posta.com.tr, fanatik.com.tr,
hurriyetdailynews.com
Online Online Reklam Pazarlama Dogan Internet Yaymciligi ve Yatirnm A.S.
Platform (MedyaNet)

Seri Ilan ve Sosyal Igerik

Siteleri

hurriyetemlak.com, hurriyetoto.com,
yenibiris.com, ekolay.net, hurriyetaile.com,
mahmure.com, yakala.co, bigpara.com,

Kaynak: http://www.doganholding.com.tr

KALYON GRUBU:

Medyanin yani sira ingaat, enerji ve altyapr sektorlerinde cesitli faaliyetler

yiiriiten Kalyon Grubu’nun, yénetim kurulu {iyesi olan Omer Faruk Kalyoncu tarafindan

2013'de kuruldugu bilinmektedir. Grubun biinyesindeki Turkuvaz Medya Yayin

Hizmetleri A.$.'nin tamami Zirve Holding'e aittir.®

Ciner Grubu tarafindan Ding¢ Bilgin'den satin alinan Sabah Gazetesi ve ATV'ye
2007 yilinda TMSF tarafindan el konulmus, daha sonra da grup 22 Nisan 2008'de 1.1

® https://turkey.mom-rsf.org/tr/medya-sahipleri/sirketler/ Erisim Tarihi: 04.10.2017
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milyar dolar karsiliginda Calik Grubu'na satilmistir *. Medya grubunun yeni sahibi adin1

alt yap1 projeleri ile duyuran Kalyon insaat olmustur. Grubun medya faaliyet alanlar:

asagidaki Tablo 4’teki gibidir:

Tablo 4: Kalyon Grubuna Ait Zirve Holding’in Medya Faaliyet Alanlar:

Basili Yayinlar

Sabah (11%), Takvim (4%), Fotomag, Yeni Asir,
Sabah Avrupa, Sabah USA, iste Insan, Sabah
Emlak, Sabah Sar1 Sayfalar, Cafe Ruj

Televizyon Kanallari

ATV (7.86%), A Haber (3.00%), Yeni Asir TV,
Minika, ATV Avrupa

Radyo Istasyonlar1

A Haber Radyo (1.74%), Radyo Turkuvaz, Radyo
Romantik, Turkuvaz Efsane, Vav Radyo, A Spor
Radyo

Dijital Yaymlar

www.sabah.com.tr,www.takvim.com.tr,
www.ahaber.com.tr,www.ahberradyo.com.tr,
www.atv.com.tr, www.turkuvazradyolar.com

Kaynak: http://turkey.mom-rsf.org

DOGUS GRUBU:

1951 wyilinda kurulan Dogus Grubu, otomotiv, ingaat, medya, turizm,

gayrimenkul, enerji ve yeme-igme olmak {izere yedi sektorde faaliyet gostermektedir.

Dogus Grubu ayrica, mevcut hizmet verdigi sektdrlerin yani sira teknoloji, spor ve

eglence alanindaki yeni yatirimlariyla da one ¢ikmaktadir.® Grubun medya alanindaki

sirketleri Tablo 5’te gosterilmektedir:

7 https://www.cnnturk.com/ekonomi/sirketler/sabah-ve-atv-kalyona-satildi_Erisim Tarihi:

04.10.2017

® https://www.dogusgrubu.com.tr/tr/hakkimizda Erigim tarihi: 05.11.2017
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Tablo 5: Dogus Grubuna Ait Dogus Yayin Grubu’na Ait Medya Faaliyet Alanlar:

Televizyon NTV, NTV Spor, Star, Kral TV, Kral Pop
TV

Rad NTV Radyo, Kral Radyo, Kral Pop
adyo Radyo, Kral World Radio

Derai Vogue Tiirkiye, Miss Vogue, GQ, Robb
ergl Report

. ntv.com.tr,  ntvspor.net, startv.com.tr,

Internet vogue.com.tr

Kaynak: http://www.dogusyayingrubu.com.tr

IHLAS GRUBU:

1970'te Tiirkiye gazetesinin kurulmasiyla faaliyete baslayan Thlas Holding A.S.,
Tiirkiye genelinde insaat, gayrimenkul, {iretim, ticaret, madencilik, egitim ve saglik
sektorlerinde 25 sirkete sahiptir.9 Ihlas Grubu’nun medya alanindaki faaliyetlerinin tek
cat1 altinda birlestirilmesi ve yonetim etkinliginin saglanmasi amaciyla 10 Temmuz
2003 tarihinde kurulan ihlas Yayin Holding, 25-26 Ekim 2010°da hisselerini halka arz
etmis, 5 Kasim 2010°da da BIST’te islem gormeye  baslamistir
(http://www.ihlas.com.tr). Grubun medya alanindaki sirketleri Tablo 6’da yer

almaktadir:

® http://www.ihlas.com.tr/ihlas-yayin-holding_Erisim tarihi: 05.11.2017
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Tablo 6: Thlas Grubuna Ait Thlas Yayin Holding Medya Faaliyetleri

Basili Medya

Tirkiye Gazetesi

Haber Ajansi

Ihlas Haber Ajans1 (IHA)

Televizyon Kanallari

TGRT Haber, TGRT Belgesel

Radyo Kanallar1 TGRT FM
www.turkiyegazetesi.com.tr, www.tgrthaber.com.tr,
Dijital Yayinlar www.iha.com.tr, www netgazete.com,

www.ihlassondakika.com,www.mavikadin.com,
www.yemekzevki.com.tr, yemekzevki.com.tr

Kaynak: http://www.ihlas.com.tr

CINER GRUBU:

Temelleri 1978 yilinda atilan Ciner Grubu, Ciner Enerji ve Madencilik Grubu,

Ciner Cam ve Kimyasallar Grubu, Ciner Medya Grubu ve Ciner Denizcilik Grubu adi

altinda 4 ana grup ve diger cesitli ticari sirketleri ile faaliyetlerini siirdiirmektedir™.

Grubun medya faaliyet alanlar1 Tablo 7°deki gibidir:

Tablo 7: Ciner Grubuna Ait Medya Kuruluslari

Basili Yayinlar

Haberturk Gazetesi

Televizyon Kanallari

Show TV, Habertiirk, Bloomberg HT,
Show Max, Show Turk

Radyo Kanallari

Habertiirk Radyo, Bloomberg HT Radyo

Djjital Yaymlar

haberturk.com,businessht.com.tr,
hthayat.com,bloomberght.com

Kaynak: http://www.ihlas.com.tr

1 http://www.cinergroup.com.tr/hakkimizda Erigim Tarihi: 05.11.2017

92



DEMIROREN GRUBU:

Demirdren grubu enerji, madencilik ve insaat alanlarinda bir¢ok yatirima
sahipken Demirdren Medya Grubu, Dogan Yayin Holding biinyesinde bulunan Milliyet
ve Vatan gazetelerini biinyesine 2011 yilinda katmistir™. Grubun medya faaliyetleri

Tablo 8’de gosterilmektedir:

Tablo 8: Demiréren Grubuna Ait Medya Kuruluslar:

Basili Yayinlar Milliyet Gazetesi, Vatan Gazetesi

milliyetemlak.com, milliyet.com.tr,
milliyet.tv,gazetevatan.com, skorer.com,

D@L Yayinig uzmanpara.milliyet.com.tr

Kaynak: http://www.demiroren.com.tr

Medya piyasasinda etkin bicimde yer alan 6 grup disinda medya sektdriinde
faaliyetlerini siirdiiren farkli medya yapilar1 da bulunmaktadir. Bu yapilardan biri olan
Es Medya Grup, biinyesinde 3 ulusal gazete (Aksam, Glines, Star), 3 TV kanal1 (360, 24
TV, TV4), 2 dergi (Alem, Platin) , 2 radyo kanali (Alem FM, Lig Radyo) ve 4 web
portalint (ligradyo.com.tr, aksam.com.tr, gunes.com, star.com.tr) bulundurmaktadir
(https://www.esmedya.com.tr). Kanal 7, Zahid Akman’a ait Hayat Gorsel Yayincilik
A.S. catis1 altinda faaliyet gostermektedir. 2006'da kurulan haber sitesi haberler.com’un

sahipligini ise Yeni Medya Elektronik Yaymcilik Ltd Sti iistlenmektedir.'?

Ozellikle 2000°li yillardan sonra Tiirk medyasinda yabanci sermaye girisinin
hizlandig1 bilinmektedir. Bu bagamda yabanci ortakliklar ve yabanci satin almalarla
yasanan degisiklikler de vardir. Thlas Holding'in yayin kurulusu olan TGRT'nin yayin

haklarinin Rupert Murdoch'a ait News Corporation’a devredilmesinden sonra ayni

" http://www.demiroren.com.tr/tr/sektorler/medya.html_Erisim Tarihi: 05.11.2017
2 https://www.haberler.com/haberler/?sayfa=kunye Erisim Tarihi: 22.09.2017
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frekans iizerine 24 Subat 2007 tarihinde FOX TV kurulmustur.*® 2000 yilinda Cukurova
Holding'in sahibi Mehmet Emin Karamehmet tarafindan kurulan dijital televizyon
platformu Digitiirk ise 2016 yilinda Katarli sirket Bein Media Group tarafindan satin

allnmlstlr.14

Tiirkiye’deki medya yapilanmasinin genel bir degerlendirilmesi yapildiginda
goriilen mevcut durumdan da anlagilacagi gibi, sektor biiyilik holdinglerin hakimiyetinde
ve medya dist sermayenin daha agir bastig1 bir pazarin iginde yer almaktadir. 2016 yili
itibariyle medya sektoriiniin genel goriinimii bu sekildeyken ekonomik ve siyasal
yapidan etkilenen bir yapinin s6z konusu oldugu medya piyasasinda holdingler ve

medya kuruluslarinin sahiplik yapist cok ¢abuk degisebilmektedir.
2. MEDYA KURULUSLARININ PROMOSYON FAALIYETLERI VE REKLAM

Verdikleri kararlar ve attiklar1 stratejik adimlarla karlarini arttirmaya galisan
isletmeler olarak medya kuruluslari; iletisim teknolojileri, sanayilesme, {iriin
cesitlendirme, promosyonlar, holdinglesme, tekellesme ve dagitim yapisi gibi ekonomik
unsurlarin etkisinde faaliyetlerini yiirtitmektedirler (Sayilgan, 2005: 70). Biiyiik oranda
reklam gelirleriyle ayakta duran medya kuruluslarinin reklamdan elde ettikleri karin

yiiksek olmasi ise tiraj ya da reyting rakamlarinin yiiksek olmasina baglidir.
2.1. Tiirkiye Ekonomisi icinde Medya Sektorii ve Reklam Gelirleri Dagilimi

Basin isletmeleri, mevcut ekonomik yapilarini koruyabilmek ve faaliyetlerine
devam edebilmek icin giiglii finansal kaynaklara sahip olmak zorundadirlar. Her
ekonomik yapida oldugu gibi basin ekonomisinde de finansal giiciin saglanabilmesi i¢in

gelir ve gider dengesinin saglanmasi gerekmektedir.

Genelde bir iiriin, hizmet ya da diislincenin tanitimi i¢in yapilan reklam

faaliyetlerinde kullanilan bir kavram olan promosyon, basinda gazetelerin verdikleri

Bhttps://www.cnnturk.com/2006/ekonomi/sirketler/07/24/tgrt.abdli.medya.devi.murdocha.satild
i/205612.0/index.html Erigim Tarihi: 08.11.2017

“ http://digiturknoktasi.com/digiturk-haber/142/digiturk-bein-ile-yenileniyor Erisim Tarihi:
22.09.2017
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hediyeler, baslattiklar1 kuponlu veya ¢ekilisli firsatlar1 karsilayan bir kavramdir. Medya

kuruluslarinin promosyon faaliyetleri biiylik oranda tiraj1 arttirmaya yonelik ¢abalardir.

Medya kuruluslarinin ge¢miste oldugu gibi giliniimiizde de en énemli miicadele
alanlarindan birini tiraj konusu olusturmaktadir. Gazete ve dergilerin satis rakamina
isaret eden tirajin televizyon ve gazetelerdeki karsiligini reyting rakamlar
olusturmaktadir. Tiraj ve reyting oranlari, medya kuruluslarinin reklam gelirleri
acisindan Onem arz etmektedir. Gazete ve dergilerin tirajdan getirisi maliyeti
karsilamazken, ulasilan hedef kitle sayisindaki artis reklamdan gelecek gelire etki

etmektedir.

Basin isletmeleri, medya sektoriiniin kendi i¢indeki rekabet kosullarinin zorlugu
ve reklam gelirlerinin diisiikliigli nedeniyle mali agidan sikint1 yasayabilmektedirler
(Bulunmaz, 2011:237). Tiirk basin sektoriiniin holdinglesen kuruluslari, kar marj1 ve

reklam geliri agisindan ¢ok daha avantajli bir konum elde etmektedirler.

Medya kuruluslart iki farkli hedef kitleye yonelik yayin yapmaktadirlar.
Oncelikle okuyucu, izleyici veya dinleyicileri olan hedef kitleye yonelik yaym igerikleri
hazirlayan medya kuruluslari, bir de reklam verene yonelik yayin yapmaktadirlar. Her
iki grup i¢in farkl {riinler ya da ayni iirlin i¢in farkli mesajlar hazirlanabilmektedir.
Ulagilan kisi sayisi arttikca, reklam verenin bundan etkilenerek s6z konusu kurulusa
reklam verme olasilifi da artmaktadir. Buna paralel olarak da reklamin satig fiyati

artarken, medya kurulusunun reklamdan elde ettigi kar ve geliri artmaktadir.

Medya sektoriintin - lilkenin siyasi, sosyal ve ekonomik degisim ve
dontisiimlerinden biiyiik oranda etkilendigi bilinmektedir. Tiirk medyasinda da bu etki,
basinin dogdugu Osmanli Imparatorlugu ve erken Cumhuriyet donemlerinde siyasi ve
toplumsal degiskenler ekseninde olmustur. Daha sonraki siiregte ise kiiresellesme
stirecinin bir sonucu olarak Tirkiye’deki pek ¢ok sektoriin ve sirketin global pazarlara
daha fazla entegre olmasiyla medya yapilanmasindaki etki ekonomik anlamda
gorilmistiir. Son yirmi yilda medyanin sermaye temelindeki ticari agirligin artmasi,
basini bir 6nceki yiizyilldan farkli olarak iilke ekonomisinde hissedilir 6l¢iide agirlig

bulunan bir sektor durumuna gelmistir (Yazici, 2013: 84).
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Gilinimiiz ekonomisinin en 6nemli endistrilerinden biri olarak bilinen medya,
toplumun haber alma kanali olma 6zelligini korurken, biiyliyen ekonomisiyle de dikkat
cekmektedir. Gelisen teknolojinin sektére adaptasyonu birlikte hizli ve karli bir bigimde
bliyliyen medya alani, yatirnmcilarin da ilgisini her gecen giin biraz daha ¢ekmistir.
Biiyliyen yatirimlarla holdinglesen medya kuruluslari biiyiik birka¢ sermaye sahibinin

elinde toplanarak dev medya sirketlerine dogru bir doniisiim ger¢eklesmistir.

Ekonomi biliminin basinla bir araya gelmesi ve medya ekonomisi kavraminin
ortaya atilmasi, kitle iletisim araglarinin hizla gelismesiyle yakindan iligkilidir. Daha
once agirlikli olarak sosyolojik agidan ele alinan basin, teknolojik gelismeler ve 6zel
sermayenin etkisiyle sanayilesmis, boylece medya ekonomik biiyiimeye katkis1 olan bir
alan olarak degerlendirilmistir. Bu durum medya ekonomisi kar getiren bir sektor olarak
holdinglerin gézde yatirim alanina déniismiistiir (Sayilgan, 2005: 67) Bu noktada medya
kuruluglarinin en 6nemli gelir kaynagi olarak reklamin da sektdrdeki 6neminin arttigi

goriilmektedir.

Medya kuruluslarinin kamuoyu olusturma ve toplumu yonlendirmek gibi
misyonlarinin  yaninda asil amact insanlar1 bilgilendirmektir. Ancak medya
kuruluglariin ticari olarak da hedef kitlesi seslendigi toplumdur. Giinlimiizde kamuyu
bilgilendirmenin 6tesinde, kar etmek amaci giiden basin isletmeleri, yaptiklar1 biiyiik
yatirimlarin karsiligini alabilmek adina reklam gibi dogrudan gelir kaynaklarina yogun

olarak yonelmektedirler.

“Gazetelerin kar marjlart Tiirkiye ol¢eginde diistiktiir. Basin kuruluslarinin
faaliyet dis1 gelirlerin fazla oldugu goriiliir. Buradan sirketlerin atil fonlarini
finans piyasalarinda degerlendirdikleri soylenebilmektedir. Bir baska finansman
bi¢imi de holding biinyesindeki diger sirketlerin reklamlarinin holdinge bagh
basin kuruluslarina verilmesidir. Boylece holding icinden basin igletmesine

dogru bir gelir akimi saglanmaktadwr.” (Sayilgan, 2005: 71).

Medya sirketlerinin ¢ok c¢esitli alanlarda faaliyet gostermesi bu sirketlere

karlarin1 maksimize etme imkani saglamaktadir.
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3. TURKIYE’DEKi MEDYA KURULUSLARININ DERGI REKLAMLARINA
YONELIK BiR ICERIK ANALIZi

Reklam, medya ve mesaj stratejisi olmak iizere {i¢ ana kavram {izerine
degerlendirmelerin  gerceklestirildigi ‘Tiirkiye’deki Medya Kuruluslarinin Dergi
Reklamlarma Yoénelik Bir Icerik Analizi” konulu c¢alismanin bu béliimiinde
arastirmanin konusu, amaci ve Oneminin yani sira arastirma sorulari ile arastirmanin

yontemine iligkin bilgi verilmektedir.
3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Arastirmanin konusunu, reklam ve medya iliskisi baglaminda medya gruplarinin
reklamlarinda kullanilan mesaj stratejileri ve bu stratejilerin dergi reklamlarindaki
uygulama bigimleri olusturmaktadir. Bu konu 0Ozelinde yapilan arastirma ile
Tiirkiye’deki medya kurulusu reklamlarinin mesaj stratejileri bakimindan genel bir

degerlendirmesi yapilmaktadir.
3.2.ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMi

Bu arastirmada, Tirkiye’deki medya kurulusu reklam mesajlarinda hangi
stratejilerin kullanildiginin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu baglamda, ¢ok sayida
tirtin, hizmet ya da kurum markasinin reklam mecrasi olan medya kuruluslarinin, ayni
zamanda birer kurumsal marka ve reklam mecras: olarak kendi reklamlarinda ne tiir
mesaj stratejileri kullandiklar1 saptanmaya c¢alisilmistir. Calismanin amacina yonelik
olarak gergeklestirilen medya kurulusu reklamlarinin analizi; okuyucu, dinleyici ya da
izleyicilerine ¢ok sayida mesaj yonlendiren medya kuruluslarinin, kendi reklamlarinda
hangi reklam stratejilerinden yararlandiklar1 ve reklam mesajlarinda ne tiir 6geler

kullanildiklarinin saptanmasini amaglamaktadir.

Literatiirde, mesaj igerigini arastiran daha eski caligmalara rastlanmaktadir.
Konu iizerine yazdig1 “Reklam Mesajlarinda Bilgilendirici Igerik; Dergi Reklamlar
lizerine Bir Igerik Analizi” isimli doktora tezinde Akyol (2011), 5 tiiketici dergisinde
yer alan reklamlarda bilgi igerigini 6lgmiistiir. Reklam mesaj stratejilerini inceledigi bir

boliime de yer verdigi “Reklam Hafizasi ve Reklam Begenirligi iliskisi: Televizyon
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Reklamlarna iliskin Deneysel Bir Calisma” isimli doktora tezinde Aydm (2010) ise
mesaj stratejilerine yoOnelik arastirmasini televizyon reklamlarma yonelik olarak
gerceklestirmistir. Reklam mesaj stratejisinin arastirildigi bir diger calisma olan
“Televizyon Reklamlarinda Yaratici Strateji Kullanimlarina iliskin Niceliksel Bir
Calisma” adli yiiksek lisans tezinde Akarsu (2014), Reklamcilar Dernegi’ne iiye
uluslararas1 reklam ajanslar1 tarafindan hazirlanan televizyon reklamlarini analiz

etmistir.

Yapilan oOnceki c¢alismalardan farkli olarak, hem reklamveren hem reklam
mecrasit konumundaki medya kuruluslariin o6rneklem secildigi bu arastirmanin
yonteminde kullanilan tipolojiler ise literatiirdeki farkli calismalara dayandirilmistir.
Arastirmada mesaj stratejileri tipolojisi Laskey, Day ve Crask’a (1989) ait “Typology
Of Main Message Strategies For Television Commercials” makalesi ile Frazer ve
Sheehan’in (2002) “Advertising Strategy and Effective Adversiting: Comparing the
USA and Australia” ve makalesinden faydalanarak olusturulmustur. Yaratici
stratejilerin siniflandirilmasi ise Frazer’in (1983) “Creative Strategy: A Management
Perspective” ile Weinstein’e (2015) ait “Creative Strategy and Magazine Ad
Readership: A Pilot Study” makalesinden yola ¢ikilarak diizenlemistir.

Bu calismalar dogrultusunda medya kurulusu reklamlarinin bir arastirma
cergevesinde siniflandirmasinin, medya alanindaki uygulayicilar, reklam arastirmacilari
ve akademisyenler icin yeni arastirmalarin tasarlanmasina hizmet edebilecegi ©On
goriilmektedir. Medya ve reklam alanindaki uygulayicilarin reklam kampanyasi tiretim
stirecinde alinan stratejik kararlarda arastirmanin sonuglarindan faydalanabilecekleri,
aragtirmacilarin ise sonuglardan hedef kitleye uygun reklam stratejileri gelistirmede
yararlanabilecekleri, akademisyenlerin ise medya kuruluslari reklamlarinda stratejisi
kavramini, arastirma sonuglarindan yola ¢ikarak daha genis bir perspektifte

tartisabilecekleri diistiniilmektedir.
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3.3. ARASTIRMA SORULARI

Calismanin belirtilen amaglar1 dogrultusunda mesaj stratejilerine iligkin sorularin
yani sira reklam mesaj stratejisiyle iligkili oldugu diistiniilen bazi1 alt sorulara da cevap
aranmistir. Bu kapsamda arastirmanin ¢ikis noktalarini olusturan sorular asagida yer

almaktadir:

1. Medya kuruluglarinin  dergi  reklamlarinda hangi mesaj stratejileri
kullanilmaktadir?

2. Tirkiye’de yaymnlanan medya kurulusu reklamlarinda  bilgisel ve
transformasyonel icerik kullanimina ne oranda yer verilmektedir?

3. Dergi reklamlarinda hangi cekicilik tiirleri agirlikli olarak kullanilmaktadir?

4. Reklam mesaj igerikleri ile reklam mesaj stratejisi, reklamda kullanilan ¢ekicilik
tiirii gibi unsurlar arasinda iliski s6z konusu mudur?

3.4. YONTEM

Calismanin bu boliimiinde, arastirmanin modeli, evren ve Orneklem se¢imi,
arastirmanin kapsami, sinirliliklart ile verilerin toplanmasi ve arastirma verilerinin
analizi stlireci hakkinda bilgi verilmektedir. Sonrasinda ise arastirma bulgularinin

yorumlanmasi ve sonug¢ kismi yer almaktadir.
3.4.1. Arastirmanmin Modeli

Tiirkiye’deki medya kuruluslarinin reklamlarinin mesaj stratejileri bakimindan
nasil yapilandirildigiin belirlenmesine yonelik olarak gerceklestirilen ¢alismada igerik
analizi yontemi uygulanmistir. Akademik arastirmalarda en ¢ok kullanilan yontemler
arasinda yer alan igerik analizi, iletisim alaninda calisan arastirmacilar basta olmak
izere, sosyal bilimlerin bir¢ok alaninda uzmanlar tarafindan kullanilmaktadir (Bilgin,
2014: 1). Igerik analizinde temel amag elde edilen verileri agiklayabilen kavramlara ve
iligkilere ulagmaktir. Bu amagcla toplanan verilerin 6nce kavramsallastirilmasi, daha
sonra da ortaya ¢ikan kavramlara gore mantikli bir bi¢imde diizenlenmesi ve buna gore

veriyi aciklayan temalarin saptanmasi gerekmektedir (Yildirim, Simsek, 2013: 259).

Icerik analizi, belirli kurallara uygun kodlamalarla bir metne ya da gorsele ait

unsurlarin igerik kategorileri ile 6zetlendigi sistematik, tekrarlanabilir bir yontemdir. Bir
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mesajin belirli 6zelliklerinin objektif ve diizenli bir sekilde taninmasina yonelik
sonuclarin ortaya koyuldugu bir yontem olan igerik analizi su asamalardan olusmaktadir

(Biiyiikoztiirk, Kilig, Akgiin, Karadeniz, Demirel, 2015: 247):

Amag saptama,

Kavramlar1 tanimlama,

Analiz kategorilerini diizenleme,

Konu ile ilgili verilerin yerinin secilmesi,

Rakamsal verilerin sayilmast,

o ok~ wbd -

Yorum ve sonuglar1 yazma.

Kitlelere iletilen mesajlarin analizinde kullanilan yontem, ortaya c¢ikarilan
bulgularin anlamli iligkiler kurularak, kisilerarasi iletisimi ve sosyal davraniglart farkl

acilardan arastirmak i¢in gerceklestirilmektedir (Baloglu, 2006: 81).

Tiirkiye’deki medya kuruluslarinin  dergi reklamlarinda kullanilan mesaj
stratejilerine odaklanilan bu c¢alismada, onceden belirlenen amaglar dogrultusunda
oncelikle aragtirmanin temel sorunsali ve sorular1 belirlenmistir. Belirli kapsam ve
siirliliklar cergevesinde arastirma i¢in bir evren ve bu evren i¢inde arastirmaya uygun
olan orneklem saptanmistir. Calismanin 6rneklemi olarak belirlenen reklamlar igerik
analizine tabii tutulmustur. Konuya iliskin daha 6nce yapilan ¢alismalar incelenmis ve
bu calismalarda izlenen yol 1s18inda Orneklemin tiimii degerlendirilerek icerik
analizinde esas alinacak kategoriler belirlenmistir. Ardindan kategorize edilen medya
gruplarinin medya araglar1 baglaminda, her bir medya kurulusu reklaminin hangi mesaj
stratejisi kategorisinde yer alabilecegi saptanmis, bu dogrultuda elde edilen veriler

yorumlanarak degerlendirilmistir.

Tiirkiye’deki medya kurulusu reklamlarma yonelik bu arastirmada, 6 farkh
sektorel dergide yer alan 175 reklam, mesaj stratejileri agisindan analiz edilmistir.
Calismada mesaj stratejisine ek olarak, reklam iletisimi agisindan mesaj stratejisiyle
iligkili olan yaratici stratejiler ve arastirmaya katkisi olacag diisiiniilen cekicilik tiirti de
degisken olarak alinmis ve reklamlar temel olarak mesaj stratejisi, yaratici strateji ve

cekicilik tiirleri olmak iizere ii¢ ana degisken bakimindan incelenmistir.
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3.4.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’deki medya kuruluslarina ait dergi reklamlari
olusturmaktadir. Calismada evren olarak sektorel dergi reklamlarinin segilmesinin ise
belirli nedenleri bulunmaktadir. Tematik igeriklerden olusan dergiler, goniillii olarak
baslayan satin alma davranisiyla birlikte, icerige ilgili okuyucu kitlesinin segici bicimde
ilgilendigi reklamlarin yer aldigt mecralardir. Dergilerin okuyucu Kkitlesi, igerige
dikkatini verdigi zaman dilimini de kendileri belirlemektedirler. Bos zaman aktivitesini
ya da gilinin doldurulmasi gereken her hangi bir vaktini dergisini okuyarak
degerlendiren okurlarin reklamlara maruz kaldiklar1 siire de bununla dogru orantili
olarak sekillenmektedir. Ortak ilgi alanlarina sahip, belirli tiiketici kitlelerine seslenen

sektorel dergiler, reklam mesajlarini ilgili hedef kitleyi ¢cekecek sekilde iletmektedirler.

S6z konusu sektorel dergilerde reklamlar1 yer alan medya kuruluslarinin, hedef
kitlesini reklam verenler ve reklamcilar olusturmaktadir. Bununla baglantili olarak
arastirmanin evreni, Tiirkiye’de reklam, pazarlama iletisimi ve halkla iligkiler alanlarina
yonelik yayin yapan Marketing Tiirkiye, Mediacat, Campaign Tiirkiye, Dijital Age,
Brand Age ve Capital dergileri olarak belirlenmistir. Arastirmada yer alan dergilerin

tiraj ve ilk yayn tarihleri Tablo 9’da gosterilmektedir:

Tablo 9: Arastirmada Yer Alan Dergilere fliskin Bilgiler

Dergi Ad1 Yayn Tiirii Yayin Grubu ilk Yayn Yih | Tiraj

MARKETING TURKIYE | Yerel, siireli, aylik Rota Yayinlari 1990 12.500
CAPITAL Yerel, siireli, aylik Dogan Medya 2008 12.000
BRAND AGE Yerel, siireli, aylik Marka Fabrikasi 2009 10.000
CAMPAIGN Yerel, siireli, aylik Lift Dijital Iletisim 1968 7.500
MEDIACAT Yerel, siireli, aylik Kapital Medya 1993 7.500
DIGITAL AGE Yerel, siireli, aylik Kapital Medya 2008 7.500

Arastirmanin evreni i¢inde yer alan dergilerin, 1 Ocak 2016 ve 31 Aralik 2016

tarithlerini kapsayan 1 yillik siiregte yaymlanan tiim sayilar1 taranmistir. Arastirmada
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analiz edilen reklamlarin giinceli yansitmasi acgisindan 6rneklem, arastirmanin yapildigi
doneme en yakin bir yillik dénem olan 2016 yili olarak belirlenmistir. Medya
kuruluglariin yillik yapilan medya planlamalarinin biitliniiyle incelenebilmesi agisindan
arastirmada taranan 1 yil boyunca yayinlanan 6 sektorel derginin 12’ser sayisi
taranmistir. Boylelikle toplam 72 adet dergide rastlanan 175 adet medya kurulusu

reklam1 ¢calismanin 6rneklemine dahil edilerek igerik analizine tabii tutulmustur.
3.4.3. Arastirmanin Kapsam ve Simirhilhiklar:

Arastirma kapsaminda incelenecek medya kurulusu reklamlarina ulagilmasi
noktasinda oncelikle medya kuruluslariyla irtibata gegilerek, reklamlarin agirlikli olarak
yaymlandigi sektorel dergilerin 6grenilmesi yoluna gidilmistir. Ancak medya
kuruluglarinin medya planlamalarini kurumsal gizlilik geregi paylagsmaktan kaginmalari
arastirmanin ilk smirliligint olusturmustur. Bu sinirlilik itibariyle analizi yapilacak
reklamlara ulagsmada kullanilan yol, Tiirkiye’de reklam, pazarlama iletisimi ve halkla

iligkiler yonelik olarak yayin yapan tiim sektorel dergilerin taranmasi olmustur.

Arastirmanin kapsamini reklam, pazarlama iletisimi ve halkla iliskiler yonelik
olarak yayin yapan 6 sektorel dergideki medya kurulusu reklamlar1 olusturmaktadir.
Calisma s6z konusu dergilerde reklamlarina rastlanan 23 medya kurulusu, (Digiturk,
Posta, Tivibu, En Son Haber, Fanatik, Zaman, Star, Nat Geo Wild, Sports Tv, Tlc, Fox
Tv, Show Tv, National Geographic Channel, Haber Tiirk, Bloomberg Ht, Cumhuriyet,
Sabah, Daily Sabah, Sinema Tv, Dogan Burda, Atlas, Aksiyon, Cnn) reklamlari ile
sinirhdir. Arastirmada yer alan medya kuruluslarina iliskin bilgiler Tablo 10’da

gosterilmektedir:
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Tablo 10: Arastirmada Yer Alan Medya Kuruluslarina iliskin Bilgiler

MEDYA GRUBU MEDYA KURULUSU | YAYIN TURU | KURULUS YILI
Bein Medya Grubu Digitiirk TV 1999
Posta Gazete 1995
Dogan Burda Dergi 1988
Dogan Grubu Atlas Dergi 1993
Fanatik Gazete 1995
Cnn TV 1999
Show Tv TV 1991
Ciner Grubu Habertiirk Gazete 2009
Bloomberg Ht TV 2010
Kalyon Grubu Sabah Gazete 1985
Daily Sabah Gazete 2014
Fox Tv TV 2007
News Corporation Nat Geo Channel TV 1997
Nat Geo Wild TV 2006
Discovery Communications Tle Titrkiye ™ 2015
Feza Yayimncilik A.S. £aman Gazete 1950
Aksiyon Dergi 1994
Cumbhuriyet Vakfi Cumhuriyet Gazete 1924
Es Medya Star Gazete 1999
Oflaz Medya Sinema Tv TV 2008
Tiirk Telekom Tivibu TV 2010
Sportsnet Grup Sports Tv v 2010
Yeni Medya Elektronik Yaymcilik En Son Haber Internet 2005

Ltd Sti

Tiirkiye’de yayin yapan diger medya kuruluslari, reklam ve pazarlama iletisimi

faaliyetleri kapsaminda yaptiklar1 medya planlarinda s6z konusu dergilere yer

vermemeleri nedeniyle analiz kapsamina alinamamistir. Bulgularin degerlendirmesinde,
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yalnizca arastirma evreni i¢inde yer alan dergilere reklam vermeyi tercih eden medya

kuruluglarina ait reklamlarin analiz edildigi g6z 6niinde bulundurulmalidir.
3.4.4. Verilerin Toplanmasi ve Kodlanmasi

Evreni olusturan dergiler arasindan Marketing Tiirkiye, Mediacat ve Campaign
Tirkiye dergileri basili sayilarinin diizenli olarak satin almasi yoluyla; Capital, Brand
Age ve Digital Age dergileri ise internet ortamindan erisilebilen e-dergi uygulamalari

araciligiyla elde edilmistir.

Dergilerin taranmasi yoluyla ulasilan 175 adet reklam, 3’ reklam alaninda
arastirmalar yapan akademisyen ve 1’i reklam sektoriinde ¢alisan metin yazari olmak
tizere 4 kodlayici tarafindan ayri ayr1 degerlendirilmis ve elde edilen veriler “var veya
yok” olarak isaretlenerek sayisallagtirilmistir. Buna goére arastirma degiskenlerine
yonelik incelemeyi dogrulayan veriler “v” simgesi, dogrulamayan veriler ise “X”
simgesi ile temsil edilmistir. Boylelikle ilgili arastirma degiskenlerini olusturan mesaj
stratejileri, yaratici stratejiler ve gekiciliklerin hangi reklamlarda var olup olmadigi
saptanmig, yiizde olarak sonuglar elde edilmistir. Igerik analizi sonuglarinin
raporlastirilmasi, her bir degisken i¢in ayri tablolarin diizenlenerek yorumlanmas: ile

yapilmistir.

Arastirmanin temel konusunu olusturan reklam mesaj stratejilerinin analizinde,
Laskey, Day ve Crask’in 1989 yilinda gelistirdikleri mesaj stratejisi siniflandirmasi ile
Charles Frazer tarafindan 1983 yilinda siniflandirilan yaratici stratejiler birlikte esas
alimmistir. Reklamlarin analizi siirecinde ise mevcut tipolojiye ‘Yildiz Strateji’ ve
‘Yeniden Konumlandirma’ stratejilerinin de eklenmesine karar verilmistir. Asagida yer

alan Tablo 11, analizde kullanilan mesaj stratejileri siniflamasini géstermektedir:
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Tablo 11: Temel Mesaj Stratejisi Tipolojisi

Bilgisel Mesaj Stratejileri

ACIKLAMA

Karsilagtirmali

Acikca rekabet ifade edilmektedir.

Temel Satig Vaadi (USP)

Benzersiz ve tek olma iddiasina yer verilmektedir.

Oncii Ustiinliik Faydaya dayanan iistiinliik iddialar1 test
edilebilmektedir.

Abart1 Faydaya dayanan tstiinliik iddialar: test
edilememektedir.

Jenerik Reklam {irlin kategorisine odaklanmaktadir.

Transformasyonel Mesaj Stratejileri

ACIKLAMA

Kullanict imaj

Reklam kullanictya odaklanmaktadir.

Marka Imaji

Reklam markaya imaj kazandirmaya
odaklanmaktadir.

Kullanim Firsati

Reklam uygun kullanim firsatlarina
odaklanmaktadir.

Jenerik

Reklam iiriin kategorisine odaklanmaktadir.

Kaynak: Laskey, H. A., Day, E., & Crask, M. R. (1989). Typology of main message
strategies for television commercials. Journal of Advertising, 18(1), 38.

Laskey, Day ve Crask’in (1989) smiflandirmasinda mesaj stratejileri bilgisel ve

doniistiiriicii (transformasyonel) olarak ikiye ayrilmaktadir. Simiflandirmada bilgisel

mesaj, jenerik, USP, karsilastirma, 6ncii iistiinliik ve abart1 alt mesajlarini igermektedir.

Transformasyonel mesajin alt mesa;j tiirleri ise jenerik, marka imaji, kullanici imaji,

kullanim firsat1 olarak siralanmaktadir. Bilgisel mesaj stratejisiyle tiiketiciye markaya

iliskin bilgiler dogrulanabilir, mantiksal ve agik bir bigimde iletilmektedir. Bilgisel

mesaj stratejisinde reklama maruz kalan tiiketicilerin, satin alma degerlendirme becerisi

artmakta ve tiiketiciler kendini daha giivende hissetmektedir. Transformasyonel mesaj

stratejisinde, reklama konu olan markanin kullanilarak deneyimlenmesi ile tiiketicinin
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elde edecegi psikolojik yararlar arasinda bir iliski bulundugundan yola ¢ikilmistir.

(Laskey, Day ve Crask, 1989: 38).

Calismada igerik analizine Laskey, Day ve Crask’in (1989) ana mesaj

stratejilerine ek olarak, Charles Frazer (1983) tarafindan siniflandirilan yaratici

stratejiler de eklenmistir. Frazer’in tipolojisinde yaratic stratejiler USP, Marka imaj,

Konumlandirma, Genel (Jenerik), Erken Davranma (Once Satin Alma), Yankilama ve

Duygusal Strateji olmak iizere yedi baslik altinda ele alinmaktadir. Icerik analizinde

Frazer’in yaratic1 stratejilerine “Yildiz Stratejisi” ve “Yeniden Konumlandirma”

basliklar1 da sonradan dahil edilmistir. Analizde kullanilan yaratici stratejiler tipolojisi

asagida yer alan Tablo 12°de gosterilmektedir:

Tablo 12: Yaratici Stratejilerin Siniflandirilmasi

YARATICI STRATEJILER ACIKLAMA
Reklam mesaj1 temel bir tek faydaci, rakiplerden
USP g,
ayirict, anlamli bir iddia {izerine kurulmalidir.
Marka fmaji \%?irﬁ? icin olusturulan kimlige odakli mesajlara yer
Uriin veya marka tiiketici zihninde farkli bir yere
Konumlandirma

sahip olmalidir.

Genel (Jenerik) Strateji

Belirli bir markadan daha c¢ok belirli bir {iiriin
kategorisini satmaya yonelik mesajlara yer verilir.

Erken Davranma (Once Satin Alma)

Uriin ya da markayla ilgili bir iddiay1 ilk kez 6ne
stirmek ve rakiplerin oniine gegmek esastir.

Yankilama Stratejisi

Tiiketicilerde var olan yasanmisliklar ve tecriibeleri
animsatmaya odakli reklamlardir.

Duygusal Strateji

Duygusal temalar 6ne ¢ikarilmaktadir.

Yildiz Stratejisi

Reklamda kullanilan {inlii kisi {iriin ya da hizmetle
Ozdeslestirilmektedir.

Yeniden Konumlandirma

Marka kimligini yeniden ingaa etmek
amagclanmaktadir.

Kaynak: Frazer, Charles F. (1983). Creative Strategy: A Management Perspective.
Journal of Adveritising Vol: 21, No: 4, 36 — 41.
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Icerik analizinde reklamlar, mesajda kullanilan gekicilik tiirleri bakimindan da
incelenmistir. Literatiirde oldukg¢a sik tartigilan kavramlardan biri olan ¢ekicilikler,
mesajin 6ziinli tamimlayan deger ve diirtiileri igeren bir unsurdur (Elden ve Bakir, 2010:
75). Mesaj ya da ikna cekicilikleri olarak da karsimiza g¢ikan reklam cekicilikleri,
reklamcilik alaninda farkli agilardan ele alinir. Aragtirmada gekicilik siniflandirmasi,
Elden ve Bakir’in “Reklam Cekicilikleri” adli ¢alismalarinda genis kapsamli olarak yer
aldig1 goriilen, ‘reklam sektoriinde yogun olarak kullanilan g¢ekicilikler’ grubundan yola

cikilarak olusturulmustur. Smiflandirmay: gésteren Tablo 13 asagida yer almaktadir:

Tablo 13: Reklam Cekicilikleri

o . Milliyeteilik
Karsilastirma Popiilerlik Nostalji Vatanseverlik
Tasarruf K.o Iektlﬂ!k Sicaklik Mizah
Bireysellik
Kitlik Ahlak Modernlik Merak
Sihir Dirtstliik Dogallik Sugluluk
.y Erkeksilik
Miizik Macera Kadmsilik Korku
Cinsellik Genglik Cevrecilik Sok
Saglik Olgunluk Sosyal Statii Basari
Giivenlik Ozgiirliik Uriin / Hizmet Ozellikleri

Kaynak: ELDEN Miige, BAKIR Ugur, Reklam Cekicilikleri ‘Cinsellik, Mizah,
Korku’, Tletisim Yayinlari, istanbul, 2010.
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3.5.BULGULAR VE YORUM

Calismanin bu boliimiinde, Tiirkiye’deki medya kuruluslarinin reklamlarinda
kullanilan mesaj stratejilerini ortaya koymayi amaglayan arastirmanin bulgularina yer
verilmektedir. 1 Ocak 2016 ile 31 Aralik 2016 tarihleri arasinda, Marketing Tiirkiye,
Capital, Brand Age, Campaign, Mediacat, ve Dijital Age dergilerine ait 72 sayida yer
alan 175 medya kurulusu reklami ¢alisma amaglar1 dogrultusunda incelenmis ve ortaya
¢ikan bulgular bu kisimda verilmistir. Yapilan arastirmaya ait bulgular ve yorumlari

tablolar halinde asagida yer almaktadir.

3.5.1. Reklam Mecrasi ve Reklam Yaymlanan Medya Kuruluslarina iliskin

Bulgular

Tablo 14: Reklamlarin Yer Aldig1 Dergiler ve Reklam Dagilim

Yaymlanan

Dergi AdvTiraji Reklam Sayisi Yiizde
Marketing Tiirkiye (12.500) 31 %17.71
Capital (12.000) 34 %19.44
Brand Age (10.000) 29 %16.57
Campaign (7.500) 38 %21.71
Mediacat (7.500) 42 %24
Digital Age (7.500) 1 %0.57
Toplam 175 %100

Tablo 14, 1 Ocak 2016 ile 31 Aralik 2016 siiresince yayinlanan reklamlarin
dergilere gore dagilimini gostermektedir. Buna gore, 42 reklam ve yiizde 24’liikk bir
dilimle Mediacat dergisi birinci sirada yer almistir. Medicat’i 38 reklam ve yiizde
21.71°1ik bir oranla Campaign, 34 reklam ve yiizde 19.44’liik oranla Capital, 31 reklam
ve ylizde 17.71°lik oranla Marketing Tiirkiye, 29 reklam ve yilizde 16.57°lik oranla

108




Brand Age dergisi takip etmistir. Medya kurulusu reklamlarinin en az yer aldig1 dergi

ise, 1 reklam ve yiizde 0.57’lik oranla Digital Age olmustur.

Her bir dergideki reklam sayisinin birbirine olduk¢a yakin oldugu
gorilmektedir. Tiirkiye’de reklam, halkla iliskiler ve pazarlama igerikli sektorel
dergilerin farkli medya kuruluslar1 tarafindan yogunlukta tercih edildigi sdylenebilir.
Sektorel dergilerin Tiirkiye’deki medya kuruluglarinin ortak reklam mecrasi olarak 6ne
cikmasi, dergilerin spesifik hedef kitleye ulasmada tercih edilen etkin bir mecra olarak

giiniimiizde hala degerlendirildigini gostermektedir.

Tablo 15: Reklamlarin Yer Aldig1 Dergiler ve Reklamveren Medya Kurulusu
Dagilhim

Dergi Ad1 Reklamveren Medya Kurulusu Sayis1 | Yiizde
Marketing Tiirkiye (12.500) 9 %24.32
Capital (12.000) 4 %10.81
Brand Age (10.000) 3 %8.11
Campaign (7.500) 7 %18.92
Mediacat (7.500) 13 %35.14
Digital Age (7.500) 1 %2.70
Toplam 37 %100

Tablo 15, reklamlarin yer aldig: dergilerin her birinin kag¢ farkli medya kurulusu
tarafindan tercih edildigini gostermektedir. Buna gore, ayni zamanda en ¢ok reklam
sayisina da sahip dergi olan Medicat, 13 medya kurulusu ve yiizde 35.14’liikk oranla
birinci sirada yer almistir. Veriler reklam dagilimin1 gdsteren tablonun bulgulariyla
ortiismektedir. En ¢ok reklam sayisina sahip dergi ayni zamanda en fazla medya

grubunun reklam yayinlattig1 dergi olarak one ¢ikmaktadir.
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Tablo 16: Reklamveren Medya Kuruluslar:

Reklamm Yayimnlanan Medya Kurulusu Sayisi Tekrar Yiizde
Digiturk 16 45 25.71
Posta 11 29 16,57
Dogan Burda 9 29 16,57
Tlc 9 14 |g00
FOX TV 5 8 4,57
Show TV 4 4 2,29
Atlas 4 4 2.29
Sports TV 2 5 2.86
En Son Haber 2 4 2.29
Haber Tiirk 2 2 1,14
Nat Geo Channel 2 2 1,14
Nat Geo Wild 1 2 1,14
Sabah 1 9 5,14
Daily Sabah 1 9 5,14
Tivibu 1 1 0,57
Bloomberg HT 1 1 0,57
Fanatik 1 1 0,57
Zaman 1 1 0,57
Star 1 1 0,57
Cumhuriyet 1 1 0,57
Sinema TV 1 1 0,57
Aksiyon 1 1 0,57
CNN 1 1 0,57
Toplam 78 175 %100
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Dergilerde reklami yer alan 23 medya kurulusunun siralandigi Tablo 16°da,
medya kuruluslarina ait reklamlarin sayilari ile bu reklamlarin tekrar sikligina ait veriler
gosterilmektedir. Buna gore, reklami yayinlanan 23 medya kurulusluna ait 78 farkl
reklam, toplamda 175 kez tekrar edilerek dergi okuruyla bulusturulmustur. Yayinlanan
reklamlarin medya kuruluslarina gére dagilimima bakildiginda, 16 reklam ve 45 tekrar
(%25,71) sayisiyla Digitiirk ilk sirada yer almaktadir. Reklam sayis1 ve yaymlanma
tekrar1 en yiiksek medya kurulusu olmustur. 2013 yilinda yiizde 47°si TMSF’ye gecen
Digitiirk’tin 2016 yili i¢cinde Katar merkezli BeIN Sports’a satis1 gerceklestirilmistir
(http://aa.com.tr). Sahiplik yapisindaki degisimle birlikte Digitiirk’iin yeni medya grubu
biinyesindeki yayin faaliyetleri ayni yil igerisindeki reklamlara siklikla konu olmustur.
Digitiirk’ii 11 reklam ve 29 tekrarla (%16,57) takip eden Posta gazetesi ise 2016 yili
icinde Tiirkiye’nin en yliksek erisime sahip gazetesi olmustur. Medya kuruluslarinin,
Ozellikle basin araclarinda ulasilan okuyucu kitlesi arttikca, reklam verenin reklam
verme olasilig1 da artmaktadir (Sayilgan, 2005: 75). Kiiresel sermayenin hakimiyetine
gecen Digitiirk ve Tiirkiye’nin en c¢ok okunan gazetesi Posta’nin en ¢ok reklami

yayinlanan medya kurulusu olmalar1 bu durumla baglantilidir.

En az reklam sayis1 ve tekrara sahip olan medya kurulusunun ise yalnizca 1’er
reklam ve 1’er tekrar sayisi ile Tivibu, Bloomberg HT, Fanatik, Zaman, Star,

Cumbhuriyet, Sinema TV, Aksiyon ve CNN dergileri olmustur.
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Tablo 17: Medya Kuruluslarinin Bagh Olduklar1 Medya Gruplarina Gore Reklam

Dagihim
Medya Yayinlanan
Medya Grubunun Adi Kurulusu | Reklam Sayisi Yiizde
Sayis1
Bem Medya Grubu 1 45 %25,71
Dogan Grubu 5 64 %36,57
Ciner Grubu 3 7 %4,00
Kalyon Grubu 2 18 %10,29
News Corporation 3 12 206,86
Discovery Communications 1 14 208,00
Feza Yayincilik A.S 2 2 %1,14
Cumbhuriyet Vakfi 1 1 %0,57
ES Medya Grubu 1 1 %0,57
OFLAZ Medya Grubu 1 1 %0,57
Tiirk Telekom 1 1 20,57
Sportsnet Grup 1 5 %2,86
Yeni Medya Elektronik Yayincilik Ltd Sti 1 4 %2,29
Toplam 23 175 %100

Tablo 17, reklamlar1 incelenen medya kuruluslarinin bagli olduklar1 medya
gruplarinin  reklam dagilimmi gostermektedir. Medya gruplarinin  farkli medya
kanallarina ait dergi reklamlariin agirhigina bakildiginda reklami yer alan 5 medya
kanaliyla ayn1 zamanda en ¢ok markaya sahip Dogan Medya grubunun, 64 reklam
tekrar1 ve yilizde %36,57 ik oranla birinci sirada yer aldigi goriilmiistiir. Dogan Yayin
Holding farkli mecralara uzanan medya alanindaki yatirimlari ile sektdrde yer alan
gruplar igerisinde lider bir konumda bulunmaktadir (Bulunmaz, 2011: 239). Grubun bu

konumu ile en ¢ok reklami yayilanan medya kurulusu konumu ortiismektedir.
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Dogan Medya grubunu 45 reklam tekrar1 ve %25,71 yiizdelik oranla Bein
Medya grubu takip etmistir. Grubuna ait 1’er medya kurulusu ve bu markalarinin 1’er
reklama bulunan Cumhuriyet Vakfi, ES, Oflaz ve Tirk Telekom en az reklami

yayinlanan medya gruplar1 olmustur.

Tablo 18: Reklamlarin Medya Araclar Kategorilerine Gore Dagilim

Medya Araglar1 Kategorileri Reklam Sayisi Yiizde
Televizyon 84 %48,00
Gazete 53 %30,29
Dergi 34 %19,43
Internet 4 %2,29
Radyo 0 0,00
Toplam 175 %100

Tablo 18, reklamlarin ait oldugu medya kuruluslarinin yayin faaliyetini
stirdlirdiikleri medya araclarinin tiirtine gore reklam dagilimini gostermektedir. Medya
kuruluglarinin yayin yaptiklar1 medya araclar1 kategorilerine bakildiginda, 84 reklam
sayis1 ve yiizde 48’lik dilimle mecrasi televizyon olan medya kuruluslarinin birinci
sirada yer aldigr gorilmistiir. Televizyon reklam verenler tarafindan etkin bir medya
aract olarak goriildiigiinden yiiksek maliyet etkinligine ragmen tercih edilmektedir.
(Ceran, Karacor, 2013: 15). Bu verilerden ve bilgilerden yola ¢ikilarak reklam alma
potansiyeli ve getirisi en fazla olan mecranin en c¢ok reklami yapilan mecra oldugu

yoniinde yorum yapilabilmektedir.

Televizyonu, 53 reklam sayist ve yiizde 30.39’luk oranla gazete mecrasinda
yayin yapan, 4 reklam sayis1 ve yilizde 2.29’luk oranla internet yayinciligi yapan medya
kuruluglar1 takip etmistir. Dergi yayinciligi yapan medya kuruluslarina ait 34 reklam
yizde 19.43’likk bir orani olusturmustur. Dergilerde medya kuruluslarmin radyo

kanalina ait reklama ise rastlanmamaistir.
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Tablo 19: Reklamlarin Aylara Gore Dagilim

Reklamin Yaymlandigi Ay YaymlaSl:‘ayrllsFeklam Yiizde
Ocak 21 %12
Subat 19 %10,86
Mart 11 %6,29
Nisan 11 %6,29
Mayis 14 %8
Haziran 12 %6,86
flk Yariyil Toplam 88 %050.3
Temmuz 15 %8,57
Agustos 14 %8
Eyliil 15 %8,57
Ekim 16 %9,14
Kasim 13 %7,42
Aralik 14 %8
ikinci Yariyil Toplam 87 49.70
Toplam 175 %100

Tablo 19, medya kurulusu reklamlarinin yayinlandiklari ay’a gore nasil bir
dagilim gosterdigini ortaya koymaktadir. Tabloya goére incelenen reklamlarin %12’si
Ocak ayinda, %10,86’s1 Subat, %6,29’u Mart ve Nisan, %8’1 Mayis, %6.86’s1 Haziran,
%8.57’s1i Temmuz, %8’1 Agustos, %8.57’s1 Eyliil, %9.14’1 Ekim, %7.43°1 Kasim, %8’
ise Aralik 2016’da yayinlanmistir. Reklamlarin Ocak ve Subat aylarinda daha fazla
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oldugu goriilen tabloda, yilin ilk ayma 6zel olarak hazirlanan dergilerin artan sayfa
sayilar1 ve zenginlesen igeriklerinin buna etki ettigi sonucuna varilabilir. Buna ek
olarak, yilin ilk 6 ay1 ve son 6 ay1 arasindaki reklam dagilimindaki esite yakin sonug,
reklamlarin 6 aylik 2 periyoddan olusan 1 yilin her 2 yarisina esit bir dagilim ile

planlandigini gostermektedir.

Tablo 20: Reklamlarin Sayfa Boyutu

Sayfa Boyutu Reklam Sayisi Yiizde
Iki Tam Sayfa 55 %31,43
Bir Tam Sayfa 120 %68,57
Yarim Sayfa 0 0,00
Ceyrek Sayfa 0 0,00
Toplam 175 %100

Tablo 20, arastirmaya konu olan reklamlarin yogun olarak hangi sayfa
boyutlarinda yaymnlandigini géstermektedir. Tabloya gore incelenen reklamlarin yiizde
68.57’si tam sayfa reklamdir. Karsilikli iki tam sayfa olarak yayinlanan reklamlarin
toplama orani ise yiizde 31.43’tiir. Bu sonug, medya kuruluslarinin dergi reklamlar1 i¢in
cok kiiciik boyutlardaki sayfalarin digerlerine gore daha az tercih edildigini
gostermektedir. Hedef kitleye gorsel ve isitsel olarak yaptiklari yayinlar araciligiyla
ulasan medya kuruluslar reklamlari i¢in zengin igerikli mesajlarina dikkati daha kolay

cekebilecekleri tam sayfa ya da karsilikli iki tam sayfa tercih etmektedirler.
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Tablo 21: Reklamin Yogun Olarak Yaymlandigi Sayfalar

Reklamlarin Yayimnlandig: Sayfa Numaralar Reklam Sayisi Yiizde
Kapak-Sayfa 50 132 %75,43
Sayfa 51-100 0 0,00
Sayfa 100-200 0 0,00
Sayfa 200-300 34 %19,43
Sayfa 300-500 0 0,00
Arka Kapak 9 %5,14
Toplam 175 %100

Tablo 21’de, medya kurulusu reklamlarinin yogun olarak yer aldiklari sayfa

numaralar1 gosterilmektedir. Tabloya goére yayimnlanan reklamlarin ylizde 75.43’1

dergilerin kapak ile ilk 50. Sayfalar1 arasinda yer almistir. Sayfa 200 ile 300 arasinda

reklamlarin yiizde 19.43’i yayinlanirken, yiizde 5.14 oraninda reklam ise dergilerin

arka kapaginda yer almistir. Basili mecralarda yer alan reklamlarin sayfadaki yer alma

siras1 ya da konumu ile okuyucunun mesaja dikkat etme diizeyine etki etmektedir

(Bakir, 2006: 127). Sonuglarda reklamlarin yarisindan fazlasinin ilk 50 sayfada yer

aldig1 goriilmektedir. Bunun sebebi ise dergilerin ilk sayfalarinda yer alan reklamlarin

okuyucular tarafindan goriilme olasiliginin daha yiiksek olmasi olarak yorumlanabilir.
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3.5.2. Reklamlarda Kullanilan Mesaj Stratejilerine iliskin Bulgular

Tablo 22: Reklamlann Bilgisel ve Transformasyonel Mesaj Stratejilerine Ait Bulgular

Mesaj Stratejisi Reklam Reklamin Tekrar Sayisi | Yuzde

Sayis1
Bilgisel Mesaj Stratejisi 63 141 %61,30
Transformasyonel Mesaj Stratejisi 32 89 %38,70

Tablo 22, arastirmaya konu olan medya kuruluslarinin reklamlarinda kullanilan
mesaj stratejilerini gostermektedir. Her ikisi de ayr1 alt basliklara sahip Bilgisel ve
Dontisiimsel (Transformasyonel) mesaj stratejilerinin genel olarak 6zetlendigi tabloda,
ilk olarak bilgisel mesaj stratejisine yonelik verilerin daha yiliksek oldugu dikkat
cekmektedir. Tiiketicilere, markaya iliskin bilgilerin mantiksal bir bicimde sunuldugu
bilgisel mesaj stratejisi ile hazirlanan reklamlarin  ¢ogunlugu olusturdugu
goriilebilmektedir. Bilgisel mesaj stratejisi kullanilan 63 adet reklam, arastirmaya konu

olan reklamlarin genel olarak %61.30’luk dilimini olusturmaktadir.

Medya sektorii, reyting ve tiraj kavramlart gibi rakamsal raporlamalarin
temelinde faaliyet gostermektedir. Ekonomik yapilar olarak basin isletmeleri reklam
gelirlerini tiraj oranlar1 ve reyting rakamlarina paralel olarak elde etmektedirler. Reklam
gelirlerini arttirmaya yonelik olarak hazirladiklar1 reklamlarinda bilgisel mesajlara
siklikla yer vermeleri rekabet iginde olduklar1 ulusal ve uluslararast piyasadaki

konumlartyla iligkilidir.

Medya kurulusu reklamlarinda transformasyonel mesaj stratejisi kullanimi
%38,70 diizeyinde tespit edilmistir. Marka kullanma deneyimi ile tiiketicinin elde
edecegi psikolojik faydalar arasinda c¢agristm kurulmasi esasina dayanan
transformasyonel mesaj stratejisi kullanilarak hazirlanan reklamlarin sayis1 32°dir. Birer
ekonomik yap1 olmanin yaninda toplumsal anlamda kamuoyu olusturma, kamuoyunu
bilgilendirme ve iktidar1 denetleme gibi fonksiyonlara sahip olan medya kuruluslarinin

reklamlarinda duygusal 6gelere de yer verdikleri goriilmektedir.
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Tablo 23: Reklamlarin Temel Mesaj Stratejisi Tipolojisine Ait Bulgular

Var Yok
Mesaj Stratejisi Tiirii Reklam Tekrar

Sayis: Yiizde Sayis: Yiizde
Bilgisel Mesaj Stratejileri
Karsilastirmali 0 %0 0 %0
Temel Satis Vaadi (USP) 10 5,71 165 %94,29
Oncii Ustiinliik 67 38,29 108 %61,71
Abarti 12 6,86 162 %92,57
Jenerik 52 29,71 123 %70,29
Transformasyonel Mesaj Stratejileri
Marka Imaji 2 1,14 173 998,86
Kullanici imajl 30 17,14 145 %82,86
Kullanim Firsati 57 32,57 118 %67,43
Jenerik 0 %0 0 %0

Televizyon reklamlarinda Laskey vd. (1989) tarafindan siniflandirilan mesaj
stratejilerinin gosterildigi Tablo 23’¢ gore, 175 reklamda en sik kullanilan mesaj
stratejisi, %38,26’luk oranla ‘Oncii iistliinliik’ olmustur. Mesaj igeriginde markaya iliskin
bir 6zellik ya da faydanin avantaja doniik bir {istiinliik olarak sunuldugu ‘6ncii iistiinliik’

kullanilarak hazirlanan reklam sayisinin 67 oldugu goriilmektedir.

Degerlendirmeye alinan reklamlarin %32,57°si (57) firiin veya hizmetin
kullanim alanlarini artirarak mevcut tiiketicinin Uiriinii daha sik ve yaygin kullanmasini
amaglayan ‘kullanim firsat’ stratejisi ile hazirlanmistir. Markanin dahil oldugu iiriin
kategorisinin vurgulandigi mesaj stratejisi olan ‘jenerik’e arastirma kapsaminda
incelenen reklamlarin %29.71’inde (52) rastlanmistir. Markay1 deneyimleyen kullanici
kisiligi tizerine odaklanan ‘kullanici imaj1’ stratejisinin kullanildigi reklam sayist 30,
bunun toplama orani ise %17.4°tiir. Uriin ya da hizmette tek ve benzersiz oldugu

iddiasimna odakli ‘temel satig vaadi’ stratejisine yoOnelik hazirlanan reklamlarin orani
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%S35,71 (10) olarak goriilmektedir. Marka kisiligine odaklanan ‘marka imaj1’ stratejisi
%1.4’1e oldukca az bir orana sahipken, analize tabi tutulan 175 reklamin higbirinde

‘karsilagtirmali ve ‘transformasyonel jenerik’ stratejilerine rastlanmamustir.

Calismanin  ana  konusunu olusturan mesaj  stratejisi  kullanimina
odaklanildiginda yapilan kodlamalar sonucu, dergi reklamlarinda bilgisel mesaj
stratejilerinin daha fazla kullanildig1 ortaya koyulmustur. Literatiirde daha o6nce dergi ve
televizyon reklamlarinda bilgilendirici icerik ozelinde yapilan farkli ¢aligmalarin
bulgular1 (Akyol; 2009, Cengiz; 2016) Tirkiye’de dergi reklamlariin bilgilendirici
oldugunu ortaya koymaktadir. Dergi reklamlarinin bilgilendirici igerik baglamda bu

arastirmanin sonuglar1 da daha 6nce gergeklestirilmis ¢alismalarla ortiismektedir.

Tablo 24: Oncii Ustiinliik Stratejisine Ait Bulgular

Yaymnlanan Oncii Ustiinliik

Reklam Yayinlanan Medya Toplam Reklam Yiizde

Kurulusu Reklam Tekrar

Sayis1
Sayis1 Sayisi

Digiturk 45 3 11 %24.44
Posta 29 9 27 %93.10
Dogan Burda 29 6 20 %68.96
Show TV 4 1 1 %25
Sports TV 5 2 5 %100
En Son Haber 4 1 1 %25
Fanatik 1 1 1 %100
Zaman 1 1 1 %100
Toplam 114 24 67 %100

Tablo 24’e gore aragtirmaya konu olan 175 reklamda %38,26’luk (67) oranla en
stk kullanilan mesaj stratejisi olan ‘Oncii iistiinliikk’, Digitlirk, Posta, Dogan Burada,
Show Tv, Sporst Tv, En Son Haber, Fanatik ve Zaman olmak iizere toplam 8 medya
kurulusunun 67 reklaminda kullanilmistir. S6z konusu medya kuruluslar1 arasinda ‘6ncii

istlinliik’ stratejisini en ¢ok kullananlar %100 oranla Sports TV, Fanatik ve Zaman
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olarak gosterilmektedir. Reklam mesajlarinda ‘Oncii Ustlinlik’ stratejisini kullanan
medya kuruluslari, tiraj ve reyting verileriyle destekledikleri mesajlarinda rakiplerinden

daha onde olduklar 6zelliklerine dikkat ¢cekmektedirler.

Reklam gelirleri ulastiklar1 tiiketici sayisi oraninda artan medya kuruluslari,
reklam mesajlarinda rakiplerinden Ustiinliiklerini okunurluk, izlenirlik ve dinlenirlik
oranlarinda oncii olmalarina vurgu yaparak ifade etmektedirler. Tiraj ya da reyting daha
fazla reklam almak ve prestij saglamak icin Oonemlidir (Karadogan, 1981: 90). Soz
konusu medya kuruluslar1 reklamlarinda ‘en ¢ok okunan gazete’, ‘en izlenen TV kanalr’
ya da ‘en ¢ok indirilen haber sitesi’ olma 6zelliklerini siklikla rakamsal verilerle kendi
kategorilerinde {stiinliiklerini ortaya koymaktadirlar. Medya kuruluslar1 bu yolla
ulastiklar1 reklam verenlere reklamlarinin bu mecralarda yayinlanmasi halinde ytiksek

erisim vaadini iletmektedirler.

Tablo 25: Kullanim Firsat1 Stratejisine Ait Bulgular

Reklam Yaymnlanan Medya Yaymlanan Toplam U ..
Kurulusu Reklam Sayisi RSESZT Tekrar Sayist Yizde
Digiturk 45 6 12 %26.66
Posta 29 2 2 %6.89
Dogan Burda 29 8 12 %41.38
Sports TV 5 1 3 %60
En Son Haber 4 2 4 %100
Haber Tiirk 2 2 2 %100
Sabah 9 1 9 %100
Daily Sabah 9 1 9 %100
TiVIBU 1 1 1 %100
Bloomberg HT 1 1 1 %100
Aksiyon 1 1 1 %100
Sinema TV 1 1 1 %100
Toplam 136 27 57 %100
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Tablo 25, ‘kullanim firsati” stratejisini kullanan medya kuruluslarina gore
reklam dagilimini gdstermektedir. incelenen 175 reklam reklamda %32.57’lik oranla, en
cok kullanilan ikinci strateji olan ‘kullanim firsati’ toplam 12 medya kurulusu
tarafindan 57 reklamda kullanilmistir. S6z konusu medya kuruluslar1 arasinda ‘kullanim
firsat1” stratejisini reklamlarinda en ¢ok kullananlar %100 oranla En Son Haber, Haber
Tiirk, Sabah, Daily Sabah, TIVIBU, Bloomberg HT, Aksiyon ve Sinema olarak
gorilmektedir. Reklam mesajlarinda kullanim firsatin1 kullanan medya kuruluslarinin
spesifik yaymn akisina sahip kanallar olmalar1 6nemlidir. Haberin hizli okunabilmesi,
sinema filmlerinin gesitli saat ve gilinlerde izlenebilmesi, yerel haberin giincel olarak
takip edilebilmesi gibi vurgular yapan bu medya kanallar1 televizyon, gazete, dergi ya
da internet tizerinden yayin yaptiklar1 kanallarimin kullanim 6zelliklerine vurgu

yapmaktadirlar.

Tablo 26: Jenerik Stratejisine Ait Bulgular

Yayinlanan .
Reklam Yaymlanan Medya Toplam Reklam Jenerik Yiizde
Kurulusu Reklam Tekrar
Sayisi
Sayisi Sayisi
Digiturk 45 3 12 %26.66
FOX TV 8 5 8 %100
Show TV 4 3 3 %75
Nat Geo Channel 2 2 2 %100
Nat Geo Wild 2 1 2 %100
Sabah 9 1 9 %100
CNN 1 1 1 %100
Aksiyon 1 1 1 %100
TLC 14 9 14 %100
Toplam 81 26 52 %100

Tablo 26, reklam mesajlarinda ‘jenerik’ stratejisini  kullanan medya
kuruluglarina goére reklam dagilimimi gostermektedir. En ¢ok kullanilan stratejiler

arasinda %29.71°1ik oranla {iglincii sirada yer alan strateji toplam 9 medya kurulugunun
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52 reklaminda kullanilmistir. Reklamlarinda bu tiir mesajlara yer veren medya
kuruluslarindan Fox TV, NAT GEO Channel, NAT GEO Wild, Sabah, CNN, Aksiyon
ve TLC vyayinlanan tiim reklamlarinda ‘jenerik’i kullanmistir. Jenerik stratejisini
kullanan medya kuruluslarinin yaym mecralarmin agirlikla TV olmasi dikkat ¢ekicidir.
Bu durumun nedenini, televizyon kanallarinin reklamlarinda yayin igeriklerinin giin ve
saatlerine yer vererek hedef kitleyi s6z konusu kanallar1 izlemeye yonlendirmeleri
olarak yorumlamak miimkiindiir. Markadan ¢ok belirli bir iiriin kategorisini vurgulayan
mesajlart ifade eden ‘jenerik’ stratejisini kullanan medya kuruluslari, hedef kitleye
‘gercek haber’, ‘derin igerik’, ‘oku, dinle, seyret’ mesajlariyla seslenen medya

kuruluslarinin jenerik strateji kullanim 6rneklerini temsil etmektedir.

Tablo 27: Kullanici imaji Stratejisine Ait Bulgular

Yaymlanan Kullanic1 imaji
Reklam Yayimnlanan Medya Toplam ) Yiizde
Kurulusu Reklam Reklam Tekrar
Sayisi Sayisi Sayisi
Posta 29 1 2 %6,90
Dogan Burda 29 8 23 %79.31
Atlas 4 4 4 %100
Cumhuriyet 1 1 1 %100
Toplam 63 14 30 %100

Tablo 27, reklam mesajlarinda ‘kullanict imaji’ stratejisini kullanan medya
kuruluglarina gore reklam dagilimini gostermektedir. Arastirmaya konu olan 175
reklamda kullanim orani1 %17.14 olan stratejiyi toplam 4 medya kurulusu 30 adet
reklaminda kullanmistir. Posta gazetesinin reklamlarinda %6.90, Dogan Burada
dergilerinin %79.31, Cumhuriyet gazetesi ve Atlas dergilerinin %100 oraninda yer
verilen ‘kullanici imaji’ stratejisi, mesajlarda kullanici kimligine odaklanmaktadir.
Stratejiyi kullanan 4 medya kurulusunun da basili mecrada yayimn yapiyor olmasi dikkat
cekmektedir. Bunun nedeni ise s6z konusu mecralardan gazetelerin belirli okuyucu

kitlelere, dergilerin ise ayn1 ilgi alanina sahip okuyucu kitlelerine yonelik ve tematik
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olarak yayin yapmasi olarak agiklanabilir. Reklamlarinda kullanict kimligine yonelen
medya kuruluslari, okuyuculari olan hedef kitlelere yaptiklart spor dallari, ilgilendikleri

hobilere ya da ait hissettikleri siyasi goriise vurgu yapan mesajlarla 6ne ¢ikmaktadirlar.

Tablo 28: Abarti Stratejisine Ait Bulgular

Reklami Yayinlanan Medya | Yayimnlanan Toplam Abarti Yiizde
Kurulusu Reklam Sayis1 Reklam | Tekrar
Sayisi Sayisi
Digiturk 45 3 9 %20
Posta 29 1 1 %3.45
TLC 9 1 2 %22.2
Toplam 88 5 12 %100

Tablo 28, reklam mesajlarinda ‘abarti’ stratejisini kullanan medya kuruluslarina
gore reklam dagilimini gostermektedir. Icerik analizine tabii tutulan reklamlarimn tiimiine
orant %6.12 olan strateji 3 medya kurulusunun 12 reklaminda kullanilmistir. Tablo
14’te de gorildigi gibi Digitlirk reklamlarimin %20°sinde, Posta %3.45, TLC ise
%22.2’sinde abartili sdylemlere yer vermistir. Digitlirk ve TLC gibi bu tiir mesaj
stratejini kullanan medya kuruluslar reklamlarinda program igeriklerini tanimladiklari
‘sira dis1 eglence’ gibi spot basliklar ya da yayinladiklart Game Of Thrones gibi iinlii
dizilere atifta bulunduklar1 ‘taht artik kendi evinde’ gibi metinler kullanarak hedef

kitleyi etkilemeyi amaglamaktadirlar.
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Tablo 29: Temel Satis Vaadi (USP) Stratejisine Ait Bulgular

Yaymlanan Temel Satis Vaadi
Reklami Yayinlanan Medya Toplam Reklam (USP) Yiizde
Kurulusu Sayisi Reklam | Tekrar
Sayisi Sayisi
Digiturk 45 3 9 %20
Dogan Burda 29 1 1 %3.44
Toplam 74 4 10 %100

Tablo 29, reklam mesajlarinda ‘temel satis vaadi’ stratejisini kullanan medya
kuruluslarima gore reklam dagilimini gostermektedir. Degerlendirilen reklamlarin
%10’unda kullanilan temel satis vaadi stratejisi, 2 medya kurulusu tarafindan toplam 10
reklamda kullanilmistir. Digitiirk reklamlarinda %20 oraninda, Dogan Burada
reklamlarinda ise %3.44 oraninda kullanilan strateji iiriiniin essiz bir 6zelligini one
cikarmaya odaklidir. Cok sayida medya kurulusunun ve cesitli mecranin var oldugu
giiniimliz medya sektoriinde kimsede olmayan bir 6zellik yakalamak ¢ok miimkiin
degildir. Pek ¢ok kategori i¢in kullanimi zor olan stratejinin medya sektori
reklamlarinda da az kullanilmasi normal bir sonu¢ olarak goriilebilir. Bunun yaninda
Digitiirk reklamlarinda bazi1 mag¢ yaymlarinm ‘tek yayinlayan mecra’, Dogan Burada ‘bir

numaralt dekorasyon dergisi’ mesajlartyla ‘temel satis vaadi’ stratejisine dayanan

reklam 6rneklerine sahip goriilmektedir.

Tablo 30: Marka Imaji Stratejisine Ait Bulgular

Reklami Yaymnlanan Medya ToY?grlrl]lllgglill; m Marka imaji Yiizde
Kurulusu b Savisi Reklam | Tekrar
y Sayisi Sayisi
Posta 29 1 2 %29
Toplam 29 1 2 %0100
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Tablo 30, reklam mesajlarinda ‘marka imaji’ stratejisini kullanan medya
kuruluglarina gore reklam dagilimini gostermektedir. Arastirmaya konu olan
reklamlarin toplamina orani %1.14 olan marka imaji stratejisi yalnizca Posta gazetesinin
2 reklaminda kullanilmistir. Posta’ya ait 29 reklamin sadece %29’unda (2) ‘marka

imaj1’nin kullanildig1 goriilmektedir.

Tablo 31: Reklamlarin Yaratici Stratejisi Tipolojisine Ait Bulgular

Var Yok
Yaratic1 Strateji Tiirii Reklam Reklam
Yiizde Yiizde
Sayis1 Sayis1

Konumlandirma 60 9634.29 115 %65,71
Erken Davranma (Once Satin Alma) 0 %0 0 %0
Yankilama 2 %1,14 173 2098,86
Duygusal Strateji & %1371 151 986,29
Temel Satis Vaadi (USP) 0 %0 0 %0
Marka Imaji 7 %4,00 168 %96,00
Yildiz Stratejisi 81 %46,29 94 2053,71
Yeniden Konumlandirma 6 93,43 169 %096,57

Tablo 31’de Frazer (1983) tarafindan simiflandirilan yaratict stratejilerin
reklamlarda kullanim agirligi gosterilmektedir. Orneklem grubunda yer alan 175 medya
kurulusu reklaminda yaratici stratejilerin kullanimina bakildiginda en ¢ok tercih edilen
stratejinin - %46.29’luk (81) bir oranla ‘yildiz stratejisi’ oldugu goriilmektedir.
Reklamlarda {inlii isimlere yer verilmesi dikkat cekiciligi ve akilda kaliciligin
saglanmasina katkida bulunmaktadir (Simsek, Ugur, 2003: 351). Medya kurulusu
reklamlarinda yer alan iinliiler ise ¢ogu zaman program igeriginde yer alan iinlii kisiler

olmaktadir.

Tablo 31°¢ gore %34.29’luk (60) bir oranla ikinci sirada “konumlandirma”

bulunurken “duygusal strateji” %13°71°lik (24) bir oranla ii¢lincii sirada yer almistir.

125




Duygusal stratejiyi %4’likk (7) oranla ‘marka imaji’ takip etmektedir. Tabloda en az

3

tercih edilen yaratici stratejiler ise %3.43’likk (6) bir orana sahip olan “yeniden

konumlandirma™ stratejisi ve %1.14’liikk (2) orana sahip olan “yankilama” stratejisidir.

Analize tabi tutulan 175 reklamin hig¢birinde ‘Temel Satis Vaadi (USP)’ ve ‘Erken

Davranma (Once Satin Alma)’ yaratici stratejilerine rastlanmamistir.

Medya iriinleri, tiiketiciler tarafindan diledikleri zaman diliminde kullanilan

yayinlari kapsamaktadir. Reklama konu olan medya araclarinin her biri ayri ayri

degiskenler dogrultusunda yaratici strateji kullanimina ydnelmektedirler. Caligmada

bulgular her bir strateji i¢in ayr1 ayr1 kategorize edilerek yorumlanmaktadir.

Tablo 32: Yildiz Stratejisine Ait Bulgular

Reklam Yayinlanan Medya ToY?ayrlr?lI;l:IiII;l m Yildiz Stratejisi Yiizde
Kurulusu P Savisi Reklam | Tekrar
y Sayisi Sayis1
Digiturk 45 14 40 %88.89
Posta 29 1 1 %3.45
Dogan Burda 29 2 5 %17.24
TLC 14 9 14 %100
FOX TV 8 5 8 %100
Show TV 4 4 4 %100
NAT GEO Channel 2 2 2 %100
NAT GEO Wild 2 1 2 %100
TIVIBU 1 1 1 %100
Zaman 1 1 1 %100
Star 1 1 1 %100
CNN 1 1 1 %100
Sinema TV 1 1 1 %100
Toplam 138 43 81 %0100
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Tablo 32, incelenen reklamlarda ‘yildiz stratejisi’ni  kullanan medya
kuruluglarina gore reklam dagilimini ortaya koymaktadir. Aragtirmaya Frazer’in yaratici
stratejilerine ek olarak sonradan dahil edilen yildiz stratejisi kullanilan reklam iletisinde
konusunda uzman ya da taninmis kisi kullanimini kapsamaktadir. Bunun yaninda
markayr ve iriinii reklamda kullanilan {inli kisiyle 6zdeslestirmek olasidir
(Kiiglikerdogan, 2013: 12). Tabloya gore yildiz stratejisi 13 medya kurulusu tarafindan
toplam 81 (%46.29’) reklamda kullanilmistir. Reklamlarinin tamaminda ‘yildiz strateji’
kullanan medya kuruluslarinin Fox TV, Show TV, NAT GEO Channel, NAT GEO
Wild, Tivibu, Star, Zaman, CNN, Sinema TV oldugu gorilmektedir. Digitiirk
reklamlarmin %88.89’unda (40), Dogan Burada %17.24’iinde (5), Posta ise %3.45 (1)
tinlii kullanimina yer vermistir. Medya kurulusu reklamlarinda yer alan ‘yildiz stratejisi’
kullanim oraninin yiiksek olusu medya sektoriinde ekran oniindeki kisilerin neredeyse
timiniin genis kitlelerce taninmis olmasiyla ilgilidir. Televizyon, gazete, dergi ve
internetteki yayin iceriklerinin bulundugu reklamdaki tinlii kisi kimi zaman bir oyuncu

kimi zaman da Cumhurbaskani olarak karsimiza ¢ikabilmektedir.

Tablo 33: Konumlandirma Stratejisine Ait Bulgular

Reklami Yayinlanan Medya | Yaymlanan Toplam | Konumlandirma Yiizde
Kurulusu Reklam Sayis1 Reklam | Tekrar
Sayisi Sayis1
Posta 29 4 17 %58.62
Dogan Burda 29 3 14 2%48.28
Sports TV 5 2 5 %100
En Son Haber 4 2 4 %100
Sabah 9 1 9 %100
Daily Sabah 9 1 9 %100
Fanatik 1 1 1 %100
Star 1 1 1 %100
Toplam 175 15 60 %100
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Tablo 33’de, incelenen reklamlarda ‘konumlandirma stratejisi’ni kullanan
medya kuruluslarmma gore reklam dagilimi gosterilmektedir. Hedef kitlede markaya
yonelik bir bakis agisi kazandirmayi amaglayan konumlandirma stratejisi, incelenen
reklamlarda %34.29°luk (60) bir oranla yogun olarak kullanilan ikinci stratejidir.
Konumlandirma stratejisi temelinde hazirlanan toplam 60 reklamin 8 farkli medya
kurulusuna ait oldugu goriilmektedir. Medya kuruluslarindan Sports TV, En Son Haber,
Sabah, Daily Sabah, Fanatik ve Star reklamlarmin tamaminda konumlandirma
stratejisini kullanmistir. Bunlarin disinda Posta reklamlarinin %58.62’sinde (17), Dogan

Burada ise reklamlarinin %48.28’inde konumlandirma stratejisine yer vermistir.

Iyi konumlandirilmis bir marka gii¢lii ¢agrisimlarla desteklenmelidir. Markalar
dogru konumlandirma ile rekabet acisindan cazip bir konuma sahip olabilmektedir
(Aaker, 2009: 131). Gii¢li holdingler tarafindan yonetilen medya kuruluslar1 toplumsal
olaylardan etkilenirken aynmi zamanda topluma yon verebilecek bir noktada da
konumlanmaktadir. Medya kuruluslarinin reklamlarinda yer alan giiglii mesaj igerikleri

giivenirlik, tarafsizlik, ilkeli yaymcilik gibi kavramlarla desteklenebilmektedir.

Tablo 34: Duygusal Stratejiye Ait Bulgular

Yayimnlanan .
Reklamu Yayimnlanan Medya Toplam Reklam Duygusal Strateji Yiizde
Kurulusu Reklam Tekrar
Sayisi
Sayisi Sayisi
Digiturk 45 2 5 %11.11
Posta 29 4 7 %24.14
TLC 14 2 2 %14.29
FOX TV 8 2 4 %50
Show TV 4 1 1 %25
Atlas 4 4 4 %100
Cumhuriyet 1 1 1 %100
Toplam 105 16 24 %100
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Tablo 34, ‘duygusal strateji’ kullanan medya kuruluslarina goére reklam
dagilimmi gostermektedir. Tabloya bakildiginda hedef kitlenin duygularina seslenen
mesajlar kullanan medya kurulusu sayisinin 7 oldugu goriilmektedir. incelenen toplam
175 reklama oran1 %13.71 olan duygusal strateji kullanilarak hazirlanan toplam 24
reklam tespit edilmistir. Medya kuruluslar1 arasinda Atlas ve Cumhuriyet reklamlarinin
tiimiinde duygusal stratejiden faydalanirken, Fox TV %50 (4), Show TV %25 (1), Posta
%24.14 (7), TLC %14.29 (2), Digitiirk ise %]11.11 (5) oraninda duygusal strateji
kullanimina reklamlarinda yer vermistir. Duygusal stratejiyi kullanan medya
kuruluglarinin agirlikli olarak TV kategorisinde yer aldigi dikkat ¢ekmektedir. Bu
durum televizyon kanallarinin reklam igeriklerini olusturan dizi, film ve sovlarin
izleyicide heyecan, hiiziin, mutluluk, nese vb. duygular1 uyandiran 6geler igcermesi ve

bunlarin da reklamlara siklikla yansitilmasiyla iliskilendirilebilir.

Tablo 35: Marka imaji Stratejisine Ait Bulgular

Yayinlanan Lo

Reklam Yaymlanan Medya Toplam Reklam Marka Imaji Yiizde

Kurulusu S Reklam | Tekrar

ayisli

Sayis1 Sayisi
Digiturk 45 1 4 %8.88
Posta 29 1 2 %6.90

Haber Tiirk 2 1 1 %50

Toplam 76 3 7 %100

Tablo 35, ‘marka imaj1 stratejisini’ kullanan medya kuruluslarina goére reklam
dagilimini gostermektedir. Genel degerlendirmeye oran1 %4 olan ‘marka imaj1 stratejisi’
tabloya gore sadece 3 medya kurulusunun 7 reklaminda kullanilmigtir. S6z konusu
medya kuruluslarindan Haber Tiirk gazetesi reklamlarmmin %50’sinde (1), Digitiirk
%8.88’inde (4), Posta gazetesi ise %6.90’1inda ‘marka imaj1 stratejisi’ne yer vermistir.
Markaya kazandirilmaya galisilan kimlige odaklanan bu tiir reklamlarin marka imajina
vurgu yapan Ogelerden yararlanilmaktadir. Tabloda yer alan veriler dogrultusunda,
medya kuruluglarinin bir marka imaj1 insa etmeyi amaclamaktan ¢ok var olan imaji

hatirlatmaya yetecek siklikta imaj reklami yayinladiklar1 diistiniilebilir.
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Tablo 36: Yeniden Konumlandirma Stratejisine Ait Bulgular

Yeniden
Reklam }({aymllanan Medya Yaﬁlnll:llnanSToplam Konumlandirma | Yiizde
uruiusu cilam Sayist Reklam | Tekrar
Sayisi Sayisi
Posta 29 2 2 %6.90
Haber Tirk 2 2 2 90100
Aksiyon 1 1 1 %100
Bloomberg HT 1 1 1 %100
Toplam 34 6 6 %100

Tablo 36, arastirma kapsaminda incelenen 175 reklamin sadece 6’sinda
%3.43’liik bir oranla yer aldig: tespit edilen ‘yeniden konumlandirma stratejisi’nin kag
medya kurulusu tarafindan ne oranda kullanildigin1 ortaya koymaktadir. Tablo 31’e
bakildiginda goriildiigii lizere, 3 medya kurulusuna ait 6 reklamda kullanildig1 goriilen
yeniden konumlandirma stratejisi Haber Tiirk gazetesi, Aksiyon dergisi ve Bloomberg
HT kanali reklamlarinin tiimiinde yer almistir. Posta gazetesi ise reklamlarinin yalnizca
%6.90’1inda (2) ‘yeniden konumlandirma’ stratejisinden yararlanmistir. Bu tiir
konumlandirma genellikle miisteri tutumlar1 degistiginde ve mevcut {rlinler
teknolojinin gerisinde kaldiginda kullanilabilmektedir (Trout, Rivkin, 1999: 83). Medya
kuruluglart bu tiir reklamlarinda ¢ogunlukla ‘dijital mecralarda da var olan yeni bir

dijital platform’ ya da ¢ikardig: kitap ekiyle ‘yeni bir {iriin sahibi mecra’ olarak yeniden

konumlandirilabilmektedir.
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Tablo 37: Yankilama Stratejisine Ait Bulgular

Yayinlanan
Reklam Yayinlanan Medya Toplam Reklam Yankilama Yiizde
Kurulusu Savist Reklam | Yaymlanma
y Sayisi Sikhig
Posta 29 1 2 %6.90
Toplam 29 1 2 %100

Yankilama stratejisini kullanan medya kurulusuna gore reklam dagiliminin
ortaya konuldugu Tablo 37’ye bakildiginda, s6z konusu stratejiyi yalnizca 1 medya
kurulugunun kullandig1 goriilmektedir. Posta’ya ait 2 reklamda rastlanan stratejinin 175
reklam arasindaki oran1 ise %]1.14’tiir. Tiketicilerin yasadiklar1 deneyimleri
hatirlatmaya yonelik olarak hazirlanan reklam mesajlarinin yer aldigr ‘yankilanma
stratejisi'nin medya kuruluslar1 tarafindan en az tercih edilen strateji oldugu

goriilmektedir.

Reklamlarda Kullanilan Mesaj Cekiciliklerine Iliskin Bulgular

Tablo 38: Reklam Mesajinda Kullanilan Cekicilik Tiirlerine Ait Bulgular

Cekicilik Tiirii Reklam Sayist | Yiizde Telii‘;'g?ym Yiizde
Uriin / Hizmet Ozellikleri 58 %33.14 112 %065.12
Karsilastirma 0 0,00 0 0,00
Tasarruf 0 0,00 0 0,00
Katlik 1 %0.57 1 %0.57
Sihir 5 %2.86 15 %8.57
Miizik 0 0,00 0 0,00
Cinsellik 0 0,00 0 0,00
Erkeksilik/Kadmsilik 12 %6.86 16 %9.14
Kolektiflik/Bireysellik 17 %9.71 55 %031.43
Basar1 0 0,00 0 0,00
Sucluluk 0 0,00 0 0,00
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Mizah 1 %0.57 1 %0.57
Popiilerlik 22 %12.57 44 %025.58
Giivenlik 0 0,00 0 0,00
Ahlak 0 0,00 0 0,00
Milliyet¢ilik/Vatanseverlik 5 002,86 15 068.57
Macera 6 %3.43 0 0,00
Genglik 1 %0.57 1 %0.57
Olgunluk 0 0,00 0 0,00
Ozgiirliik 0 0,00 0 0,00
Korku 2 %1.14 4 %2.29
Merak 16 %09.14 42 %24
Nostalji 2 %1.14 5 %2.86
Sicaklik 8 %4.57 8 %4.57
Modernlik 0 0,00 0 0,00
Dogallik 5 %2.86 6 %3.43
Saglik 0 0,00 0 0,00
Cevrecilik 0 0,00 0 0,00
Sosyal Statii 8 %4.57 31 %17.71
Diiriistliik 0 0,00 0 0,00
Sok 0 0,00 0 0,00
Toplam 169 100 356 100

Tablo 38, medya kuruluslarinin dergi reklamlarinda kullanilan ¢ekicilik tiirlerine
gore reklam dagilimini ortaya koymaktadir. Tablo 38’¢ bakildiginda, reklamlarda en
cok kullanilan ¢ekicilik tiiriiniin %65,12’lik (112) bir oranla ‘“Urlin/hizmet 6zelligi’
cekiciligi oldugu goriilmektedir. Reklamda yer alan iiriin ya da hizmetin 6zelliklerinin
anlatildig1 bu tiirde, tiiketiciye bilgi aktarilir. Medya kuruluslari reklam mesajlarinda
siklikla mecranin kendi dogasindan kaynaklanan ve medya kurulusunun sahiplik
yapisindan ileri gelen dzelliklere vurgu yapmaktadirlar. Daha ¢ok bilgi temelli mesaj

iceriklerinde kullanilan bu ¢ekicilik tiirliyle tiiketiciye cazip gelen iceriksel 6zellikler,
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reklam verene ise kurulusla ilgili yapisal Ozelliklerle ilgili bilgi aktarimi

gerceklestirilmektedir.

Literatiirde ¢ekicilikler bilgi temelli ve duygusal cekicilikler olarak iki ayri
siniflandirmada ele alinmaktadir. Genel olarak degerlendirildiginde medya kurulusu
reklamlarinda bilgi temelli ve duygusal cekiciliklerin yogun olarak kullanildigi

anlasilmaktadir.
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Belirli {irlin, hizmet ya da diislincelere iligkin bilgi ya da duygu iceren
mesajlardan olugan reklam, kimi zaman da bir kurum mesajinin kitlelere iletilmesini
saglayan bir iletisim araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Mesajin igerdigi goriis ya da
diistincenin ulastig1 hedef kitlede tutum ve davranis degisikligini hedefleyen reklam,
kurumlarin kimligini farkli mecralarda duyurarak yayilmasim saglamaktadir. Oniine
sunulan marka alternatiflerini ihtiyaclarima yonelik olarak degerlendiren tiiketici, ¢ok
sayida reklam mesajiyla ikna edilmeye calisilmaktadir. Ulasilmasi amaglanan hedef
kitleye uygun olarak hazirlanan reklamlar, glinlimiiz pazarinda reklama konu olan iiriin,
hizmet ya da diisiinceyi rakiplerinden farklilastirmaya ¢aligmak gibi temel bir amagla

calismaktadir.

Onceden belirlenen reklam amaglarma ulasilabilmesi ve reklam sonuglarinin
degerlendirilmesi agisindan stratejik olarak hazirlanan mesaj icerikleri hedef kitle ile
bulusma noktasinda iyi bir medya planlama ve yonetim siirecine ihtiya¢ duymaktadir.
Tiiketiciyle bulusturulmak iizere reklama konu olan iirlin, hizmetler ve bunlarin ait
olduklar1 kurumlar varliklarini1 ve tercih edilirliklerini, daha uzun vadede ise siirekli
olarak tiiketicinin aklinda ve kalbindeki yeri ancak belirli bir stratejiyle dayandirilmig

mesajlar yoluyla elde edebilmektedirler.

Reklamlarda hedef kitleye oOnerilen tutum ve davranis degisiklikleri, belirli
araliklarla tekrar edilen mesajlarin medyada satin alinan siire ve yer aracilifiyla
sunulmasiyla saglanabilmektedir.  Tiketici ile reklamveren medya araciligiyla
bulusturulmaktadir. Genis kitlelere ulasmay1 saglamasi nedeniyle reklamda harcamanin
oldukca biiylik bir kism1 medyaya yapilmaktadir. Bu anlamda medya, reklamveren,
reklam ajanslar1 ve tiiketici arasindaki iliskinin sekillendigi reklam piyasasinin énemli
bir ayagini temsil eder. Reklam ve medya arasindaki iligki kendi i¢inde bir¢ok calismay1
barindirmaktadir. “Aslinda her iki alanin gecirdigi evrilmenin ve giiniimiizde aldiklar1
goriiniimlerin birbirleriyle olan iliskilerinden kaynaklandigini belirtmek miimkiindiir”

(Hizal, 2005: 111). Kiiresellesmenin ve teknolojik gelismelerin de etkisiyle biiyiiyen
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medya holdinglerinin olduk¢a biiyiilk bir finansal ve mali yapiya sahip olduklari
bilinmektedir.

Calismada, reklam ve medya iliskisi baglaminda birer reklam veren markasi
olarak incelenen medya kuruluslari, faaliyette bulunduklar1 pazarda kendilerini daha
cazip reklam mecralar1 olarak konumlandirma ¢abasi i¢ine girmektedirler. Giliniimiizde
amag ve kapsami oldukga genisleyen reklamda tutundurulmak istenen kimi zaman bir
iriin yerine bu iriin veya hizmetleri ireten kurumlardir ve amag¢ kurumun
kamuoyundaki imajm1 pekistirmektir. Medya kuruluslar1 da kendilerini birer reklam
mecrasi olarak reklam verene anlattiklar1 reklamlarinda yeni olusturulmaya calisilan
kurum imajina katki koymak, kurumun var olan itibarin1 korumak veya olumsuz imajin
diizeltilmesini amaclamaktadirlar. Bu da uzun vadede medya kuruluslarinin reklam

gelirlerine etki etmektedir.

Reklam ve medya iliskisi temelinde medya gruplarinin reklamlarinda kullanilan
mesaj stratejileri ve bu stratejilerin dergi reklamlarindaki uygulama bigimlerine yonelik
yapilan bu caligmada, Tiirkiye’deki medya kuruluslarinin reklamlarina iliskin kapsamli
ve karsilastirmali bulgular ortaya konulmustur. Bu konu 6zelinde yapilan arastirma ile
Tirkiye’deki medya kuruluslarina ait dergi reklamlari, mesaj stratejileri, yaratici

stratejiler ve mesaj c¢ekicilikleri bakimindan ayr1 ayri ele alinarak analiz edilmistir.

Arastirmaya konu olan reklamlarin elde edildigi sektorel dergiler, Tiirkiye’de
pazarlama iletisimi, reklam ve halkla iligkiler alanina yonelik olarak yaymn yapan
Marketing Tiirkiye, Mediacat, Campaign Tirkiye, Dijital Age, Brand Age ve Capital
dergileridir. Bu dergiler ilgi alanlar1 reklam, pazarlama ve halkla iligkiler olan
reklamcilar, medya planlamacilar ve medya kuruluslari, bu medya kanallarinin
izleyicileri, dinleyicileri ve okuyucu kitlesi ile s6z konusu medya kuruluslarinin ¢esitli

medya araglarina reklam veren markalarin ortak bulugsma noktasidir.

1 Ocak 2016 ile 31 Aralik 2016 arasinda Marketing Tiirkiye, Mediacat,
Campaign Tirkiye, Dijital Age, Brand Age ve Capital dergilerinde 13 farkli medya
grubunun 23 farkli medya kanalina ait toplam 175 (tekrar eden reklamlar dahil) reklam

yayinlanmistir. Medya kuruluslari reklamlarini yaymlatmak i¢in en fazla Medicat ve

135



Campaign dergilerini tercih etmektedir. Arastirmaya konu olan reklamlarin sayi
bakimindan dergilere gore dagilimina bakildiginda dergilerin tirajina uygun bir
dagilimin olmadig1 goriilmektedir. Bunun yani sira reklamlarin dergilere dagilim
oranlar1 birbirine ¢ok yakindir. Dergilerin Tiirkiye’deki farkli medya kuruluslarinin
ortak reklam mecrasi olarak 6ne ¢ikmasi, soz konusu sektorel dergilerin 6zellikli hedef
kitleye ulagmada tercih edilen etkin bir mecra olarak goriildiigiine kanit olarak

gosterilebilmektedir.

Dergilerde yayinlanan reklamlarin ait oldugu medya gruplarina goére dagilima
bakildiginda en ¢ok reklamin Bein medya grubu ve Dogan medya grubuna ait oldugu
goriilmektedir. Medya gruplarimin sahip oldugu medya kuruluglarinin reklam dagilimi
sonuclarina gore en ¢ok reklam, Bein Medya Grubuna ait dijital televizyon platformu
Digitiirk ile Dogan medya grubuna ait Posta’ya aittir. Dergilerde medya araci tiiriine
gore reklam dagilimina bakildiginda televizyon reklam yatiriminin en fazla yapildig
medya kurulusu araci olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Gazeteler ise dergilere yogun

olarak reklami verilen diger mecradir.

Medya kurulusu reklamlarinin aylara gore dagiliminda sonuclarin birbirine ¢ok
yakin oldugu goriilmekle birlikte az bir farkla da Ocak ayinin en fazla reklam verilen ay
oldugu gozlenmektedir. Yilin ilk ayna 6zel olarak hazirlanan dergilerin artan sayfa
sayilar1 ve zenginlesen igeriklerinin reklam sayisindaki artiga etki etti§i sonucuna
varilabilir. Yilin ilk 6 ay1 ve son 6 ay1 arasindaki reklam dagiliminda neredeyse esite
yakin bir sonu¢ gozlenmektedir. Bu durum reklamlarin Yilin her iki yarisina esit bir

dagilimla planlanmasina dikkat edildigini gostermektedir.

Reklamlarinin yogun olarak iki tam ve bir tam sayfa boyutlarinda yayinlandigi
goriilmektedir.  Cogunlukla iiriiniin kendisi ya da kullanimimi gosteren, ozellikle
televizyon mecrasinda yer alan yildizlarin gorsellerine yer verilen medya kurulusu
reklamlari i¢in tam sayfa ve iki tam sayfanin yeterli goriildiigii anlasilmaktadir. Yarim
ve ¢eyrek sayfa boyutunda reklama hi¢ rastlanmamaistir. Bu sonug, medya kuruluslarinin
dergi reklamlar i¢in kiiglik boyutlardaki sayfalarin digerlerine gore daha az tercih

edildigini gostermektedir.
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Reklamlarin dergilerin kacinc1 sayfalarinda yogun olarak yayimnlandigina
bakildiginda, ilk ve kapak sayfalarinin dikkat ¢ekicilik acicindan 6nemli oldugunu
ortaya koyan sonuglara ulagilmistir. Sonuglarda reklamlarin yarisindan fazlasinin ilk 50
sayfada yer aldig1 goriilmektedir. Sayfa sayilar1 330 ile 550 arasi1 degisiklik gosteren
dergilerin her sayfasinin dikkatlice okunmasi olduk¢a uzun bir bos zaman dilimi
gerektirmektedir. Cogu zaman ilk sayfalarindan okunmaya baslanan dergilerin ilk ve
kapak sayfalari, okuyucu dikkat diizeyinin yiiksek oldugu alanlar1 olusturmaktadir.
Bunun yaninda orta sayfalarda da reklamlara yer verildigi goriilmektedir. Bu durumun
nedeni ise reklami yapilan lirlin ya da hizmet igerikleriyle ortlisen fotograf, haber ya da
makale gibi dergi igerikleriyle ayni ya da yakin sayfalarda bulunmasinin tercih edilmesi

olarak aciklanabilir.

Reklamlarin ~ mesaj  stratejileri  bakimindan  analizleri, bilgisel ve
transformasyonel olma kriterlerine ve bunlarin alt stratejilerine gore gergeklestirilmistir.
Calismanin ana konusunu olusturan reklamin mesajinda hangi stratejilerin ne
yogunlukta kullanilmis olabilecegine iliskin yapilan kodlamalar sonucu, dergi
reklamlarinda en fazla bilgisel mesaj stratejilerinin kullanildigi ortaya koyulmustur.
Daha 6nce dergi ve televizyon reklamlarinda bilgilendirici igerik 6zelinde yapilan farkli
calismalarin bulgulart (Akyol; 2009, Cengiz; 2016) Tiirkiye’de dergi reklamlarinin
bilgilendirici oldugunu ortaya koymustur. Sonuglar, daha once gergeklestirilmis
caligmalarla uyumluluk gostermektedir. Tiiketicilere, markaya iliskin bilgilerin
mantiksal bir bigcimde sunuldugu bilgisel mesa;j stratejilerinde en ¢ok dncii Uistiinliik ve

bilgisel jenerik alt stratejilerinin kullanildig: tespit edilmistir.

Reklamda tiiketicilerin aklindan ¢ok duygularina seslenen mesajlara yer verilen
transformasyonel stratejinin kullanimi da 6nemli bir orana sahiptir. Marka kullanma
deneyimi ile tiiketicinin elde edecegi psikolojik faydalar arasinda ¢agrisim kurulmasi
esasina dayanan transformasyonel mesaj stratejisinin alt stratejilerde ise yogun olarak
kullanim firsat1 ve kullanict imaj1 stratejileri kullanilmistir. Yogun olarak kullanilan
mesaj stratejilerinin Tiirkiye’deki hangi medya kuruluslar1 tarafindan ne oranda
kullanildiginin  degerlendirilmesi analiz sonuglarmin detaylariyla agiklanabilmesi

agisindan énemlidir.
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Tiirkiye’de medya sektorii reklamlarinda bilgisel mesaj kategorisinde, en fazla
oncti ustiinliik ve bilgisel jenerik stratejilerine yonelik reklamlarin hazirlandigt
gorilmektedir. Arastirmaya konu olan 175 reklamin 67’sinde ‘Oncii istiinlik’
stratejisinden faydalanilmistir. Oncii {istiinliik reklam mesajinda markanin iiriiniine ait
bir 6zellik avantaja doniik bir istiinlik olarak sunulmaktadir. Arastirmada Digitiirk,
Posta, Dogan Burada, Show Tv, Sporst Tv, En Son Haber, Fanatik ve Zaman’in
reklamlarinda Oncii stlinliikten yararlanilmistir. S6z konusu medya kuruluslari
reklamlarinda ‘en ¢ok okunan gazete’, ‘en gilincel TV kanalr’, ‘en ¢ok indirilen haber
sitesi’, ‘Tirkiye’nin favori spor kanali’ olma ozelliklerini siklikla reyting ve tiraj
rakamlariyla destekleyerek kendi alanlarinda istiinlik saglama cabasi ortaya
koymaktadirlar. Medya kuruluslar1 bu yolla ulastiklar1 reklam verenlere reklamlarinin
bu mecralarda yayinlanmasi halinde genis kitlelere ulagabilecekleri mesajini

iletmektedir.

Medya kurulusu reklamlarinda en ¢ok kullanilan ikinci alt strateji, bilgisel
jenerik stratejisidir. Arastirmaya konu olan 175 reklamin 52’sinde ‘bilgisel jenerik’
stratejisinden faydalanilmigtir. Reklamlarinda bu tiir mesajlara yer veren medya
kuruluglarindan FOX TV, NAT GEO Channel, NAT GEO Wild, Sabah, CNN, Aksiyon
ve TLC yayinlanan reklamlarinda ‘jenerik’i kullanmistir. Jenerik stratejisinin en c¢ok
kullanildigi medya araci kategorisinde TV 6ne ¢ikmaktadir. Jenerik strateji temelinde
hazirlanan reklam mesajlarinda markanin dahil oldugu {iriin kategorisine vurgu
yapilmaktadir. Televizyon kanallar1 0Ozellikle izleyici Kkitlelerine yonelik olarak
hazirladiklar1 reklamlarinda yayin akiglarini reklamla siklikla konu etmektedirler. Spor,
haber, dizi icerikleriyle 6zellikli yayin yapan medya kuruluslarinin daha ¢ok yer verdigi
stratejiyle okuyucu ya da izleyiciler yaym yapilan medya kanallarin1 daha sik izlemeye,

okumaya ya da dinlemeye yonlendirilmektedir.

Incelenen dergi reklamlarinda transformasyonel mesaj kategorisinde, en fazla
kullanim firsati ve kullanici imaj1 stratejilerinin  kullanildig1 tespit edilmistir.
Tiirkiye’deki medya kuruluslarinin dergilerde yayinlanan 175 reklaminin 57’sinde
‘kullanim firsat1’ stratejisine rastlanmistir. Reklama konu olan iiriin ya da hizmetle ilgili

bir kullanim firsat1 sunulan stratejiyi En Son Haber, Haber Tiirk, Sabah, Daily Sabah,
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Tivibu, Bloomberg HT, Aksiyon ve Sinema TV reklamlarinda kullanmigtir.
Mesajlarinda televizyon, gazete, dergi ya da internet iizerinden yayin yaptiklari
kanallarinin  kullanim kolayliklari, teknolojik o6zelliklerine vurgu yapan medya
kuruluglart tiiketiciye ‘diledigin yerde, diledigin zaman’, ‘oku, dinle, seyret’
mesajlariyla ulasmaktadirlar. Yayinlarina web iizerinden, mobil cihazlar ya da tabletler
araciligiyla ulagsma firsati sunan medya kanallar1 reklamlarinda bu ¢esitliligi kullanim

firsat1 olarak sunmaktadirlar.

Sonuglara gore yogunlukla kullanilan diger transformasyonel alt mesaj stratejisi
kullanict imajidir. Markayr deneyimleyen kullanicilarin kisiligi iizerine odaklanan
strateji, incelenen reklamlarmm 30’unda kullanilmistir. Kullanici kimligi stratejisinde
reklam, tiriiniini kullanacak kisileri tanimlamaktadir. Stratejiyi kullanan Dogan Burada
dergi grubu, Atlas dergisi, Cumhuriyet ve Posta gazeteleridir. Bu 4 medya kurulusunun
da basili mecrada yayin yapiyor olmasi dikkat ¢ekmektedir. Gazeteler benzer diisiince
ve ideolojiye sahip okuyucu kitlelerine, dergiler ise ayni ilgi alanina sahip okuyucu
kitlelerine yonelik ve tematik olarak yayin yapan mecralardir. Bu mecralar
reklamlarinda okuyuculari olan hedef kitlelere yaptiklar1 spor dallari, ait olduklari
sosyal statii, ilgilendikleri hobiler ya da ait hissettikleri taraflara ait unsurlara vurgu
yapan mesajlarla 6ne c¢ikmaktadirlar. Bu stratejiyle reklamlarinda Cumbhuriyet
Cumhuriyetgileri, Atlas dergisi dogaseverleri, Dogan Burada hobi sahiplerini

yakalamaya yonelik mesajlar hazirlamaktadir.

Medya kuruluslar1 dergi reklamlarinda yaratici strateji kullanimi bakimindan da
incelenmistir.  Cesitli  stratejilerin  saptandigi  reklamlarda Frazer’in  (1983)
simniflandirmasima sonradan eklenmesi gerekli goriilen yildiz stratejisi, en fazla
kullanilan strateji olarak one cikmistir. Reklamda mesaj igerigiyle iliskili olarak
konusunda uzman ya da taninmis kisi kullaniminin medya kurulusu reklamlarinda
yogun olarak goriilmesi 6n goriilmesi kolay bir sonug olarak degerlendirilmelidir. Yildiz
stratejisi 13 medya kurulusu tarafindan toplam 81 reklamda kullanilmistir. Medya
kuruluglart yayin igeriklerini ya da mecralarini anlattiklar1 reklamlarda ekran 6niindeki
yildizlara siklikla yer vermektedirler. Televizyon, gazete, dergi ve internetteki yaymn

iceriklerinin bulundugu reklamda karsimiza ¢ikan yildiz, kimi zaman bir oyuncu ya da
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yazar kimi zaman da bir siyasi lider olabilmektedir. Medya kurulusu reklamlarinda
kullanilan tinli karakterler reklama dikkati ¢ekmeyi kolaylastirict bir unsur olarak

gorilmektedir.

Reklam ajanslar1 yildiz stratejinin yan1 sira konumlandirma ve duygusal
stratejiye de yer sikca yer vermektedirler. Hedef kitle zihninde belirli bir yer edinmeyi
amaglayan medya kuruluslar1 reklam mesajlarinda ‘en ¢ok okunan gazete’, ‘liderlerin
dergisi’ gibi metinlere yer vererek rakibe ya da tliketiciye gore konumlandirma
stratejisinden faydalanmiglardir. Arastirma sonuglarina gore hedef kitlenin duygularina
seslenen mesajlar kullanan Atlas, Cumhuriyet FOX TV, , Show TV, Posta, TLC ve
Digitiirk reklamlarinda duygusal 6gelere yer vermistir. Duygusal stratejiyi kullanan
medya kuruluslarinin agirlikli olarak TV kategorisinde yer aldig1 dikkat ¢cekmektedir.
Bu durum televizyon kanallarmin reklam igeriklerini olusturan dizi, film ve sovlarin
izleyicide heyecan, hiiziin, mutluluk, nese vb. duygulari uyandiran 6geler igermesi ve
bunlarin da reklamlara siklikla yansitilmastyla iliskilendirilebilir. Medya kuruluslar
kullandiklar1 duygusal mesaj iceren reklamlar araciligiyla markaya yonelik olumlu

cagrisimlarin gelistirilmesine ¢alismaktadirlar.

Reklamlarda kullanim1 dikkat ¢ekici olan diger bir strateji de tipolojiye sonradan
eklenen yeniden konumlandirma olmustur. Yeniden konumlandirma, 4 medya
kurulusuna ait 6 reklamda yer almigtir. Bu medya kuruluslarindan Haber Tiirk gazetesi,
Aksiyon dergisi ve Bloomberg HT kanalinin reklamlarinda yeniden konumlanma
kullaniminm1 gerektiren dinamik ise geleneksel mecralardaki yayin faaliyetlerini dijital
mecralara tagimalaridir. Gelisen iletisim teknolojileriyle birlikte ozellikle basili
mecralarda yaymn yapan medya kuruluslarinin yayinlarin1 web siteleri ve sosyal medya
lizerinde yeniden insa etmeleri giinlimiizde bir zorunluluk olarak goriilmektedir.
Kullanim1 yayginlasan sosyal medya ve de8isen medya yayinciligi anlayisi
dogrultusunda girisimde bulunan medya kuruluslari, dijital ortamlarda var olma

cabalarini reklamlarina da yansitmaktadirlar.
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Reklam mesajinda tiiketicinin aklina ya da kalbine seslenerek reklama iliskin
tilketicide dikkat ¢ekmek ve amaclanan etkiyi yaratmak igin siklikla kullanilan
cekicilikler medya kuruluslar1 reklamlarinda incelenen diger 6nemli unsurdur. Medya
kurulusu reklamlarinda birden fazla cekiciligin ayn1 anda kullanildigi sonucuna
ulagilmistir. Reklamlar, mesaj stratejisi ile yaratict stratejiyi destekleyen gekicilikler
bakimindan degerlendirilmis ve en fazla kullanilan ¢ekiciliklerin iirlin/hizmet kullanimu,
popiilerlik ve kollektiflik/bireysellik kategorisindeki g¢ekiciliklerin oldugu goriilmiistiir.
Reklam mesajinda yer verilen diger ¢ekicilik tirleri ise kitlik, sihir,
erkeksilik/kadinsilik, macera, genclik, korku, merak, sosyal statii, nostalji, sicaklik ve
dogallik olmustur. Literatiirde gekicilikler bilgi temelli ve duygusal cekicilikler olarak
ele alinmaktadir. Genel olarak degerlendirildiginde medya kurulusu reklamlarinda hem

bilgi temelli hem duygusal ¢ekiciliklerin yogun olarak kullanildigi anlasilmaktadir.

Bu calismada igerik analizi yontemiyle Tiirkiye’deki medya kuruluslarinin
sektorel dergi reklamlarinda kullanilan mesaj stratejilerinin arastirilmasi amaglanmaistir.
Bu amag¢ dogrultusunda, Ocak 2016 — Aralik 2016 tarihleri arasinda Tiirkiye’de
pazarlama iletisimi, reklam ve halkla iligkiler alanina yonelik olarak hazirlanan 6
sektorel dergide (Marketing Tiirkiye, Capital, Brand Age, Campaign, Mediacat, ve
Dijital Age) yayinlanan toplam 175 reklam analiz edilmistir.

Sonug olarak, hedef kitlesine ¢esitli kanallarda farkli iceriklerle yaptig1 yayinlar
araciligiyla seslenen medya kuruluslari aynmi zamanda farklt markalarin reklam
mecralaridir. Gelirlerinin 6nemli kismini reklamdan elde eden medya kuruluslari reyting
ve tiraj oranlar1 6l¢iisiinde degerli ve tercih edilir birer reklam mecras1 olabilmektedir.
Reklam veren markalar tarafindan tercih edilmeleri, yayinlarini ulastirdiklart izleyici,
dinleyici ve okuyucu Kitlelerinin biiytikligiiyle iligkili olan medya kuruluslari bu
oranlart yiikseltmeyi hedeflemektedirler. Medya kuruluslari, ulastiklar1 hedef kitlenin
niceligi ve niteligine siklikla vurgu yaptiklari reklamlariyla reklam verenlere erigimi
yiiksek reklam mecrast vaadini sunmaktadirlar. Medya gruplari, reklamlarinda farkli
mesaj stratejileri kullanarak reklam gelirine olumlu etkide bulunacak degeri yaratmay1

amaclarken sektorel dergilerden destek almaktadirlar.
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Calisma igerisinde reklam mesajlarinin, mecranin dogasina uygun olarak
hazirlandigt ve wuygulandigi tespit edilmistir. Buradan yola g¢ikilarak medya
kuruluglariin dergi disinda farkli reklam mecralarinda yer alan reklam mesajlarinin da
incelenmesi onemli goriilmektedir. Ayn1 dogrultuda geleneksel mecralar ve yeni medya
araclarinda yer alan reklamlardan elde edilen bulgular mesaj stratejileri agisindan
karsilastirilabilir. Tiirkiye 06zelinde yapilan bu ¢alisma dogrultusunda, medya
kuruluglarmin farkli iilkelerdeki reklamlar1 yine mesaj stratejileri bakimindan
incelenerek, Tiirkiye’de yayinlanan reklamlarla farkliliklar ortaya koyulabilir. Diger
yandan Izleyici, dinleyici ve okur kitlelerine yonelik yapilacak arastirmalarla, medya
kuruluglarinin nasil bir marka algisina sahip olduklarinin belirlenmesine yonelik

calismalar yapilmasi da Oneriler arasinda yer almaktadir.
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EK 1: REKLAM MECRASI VE REKLAMI YAYINLANAN MEDYA
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DIGI-5

DIGI-6

DIGI-7

DIGI-8

DIGI-9

DIGI-10

DIGI-11

DIGI-12

DIGI-13

DIGI-14

DIGI-15

DIGI-16

[HNG TS B NCY B B B N OCY) I N I N Y N Y NCY (R N [ NG N I N N

TOPLAM

N
(@]

TiVIBU

Reklamin Kodu

Yaymlanma Tekrar Sayisi

T-1

1

TOPLAM

1
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SINEMA TV

Reklamin Kodu | Yaymlanma Tekrar Sayisi
STV-1 1
TOPLAM 1

EN SON HABER

Reklamin Kodu | Yaymlanma Tekrar Sayisi

ESH-1 3

ESH-2 1L

TOPLAM 4

FANATIK

Reklamin Kodu Yaymnlanma Tekrar Sayis1
F-1 1

TOPLAM 1

ZAMAN

Reklamin Kodu Yaymlanma Tekrar Sayis1
Z-1 1

TOPLAM 1

STAR

Reklamin Kodu | Yaymlanma Tekrar Sayisi

S-1 1

TOPLAM 1
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NAT GEO WILD

Reklamin Kodu

Yaymnlanma Tekrar Sayisi

NGW-1 2

TOPLAM 2

SPORTS TV

Reklamin Kodu Yaymlanma Tekrar Sayisi
ST-1 3

ST-2 2

TOPLAM 5

TLC

Reklamin Kodu Yaymnlanma Tekrar Sayisi
TLC-1 2

TLC-2 2

TLC-3 2

TLC-4 2

TLC-5 1

TLC-6 2

TLC-7 1

TLC-8 1

TLC-9 1

TOPLAM 14
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FOXTV

Reklamin Kodu

Yaymlanma Tekrar Sayisi

FOX-1

2

FOX-2

FOX-3

FOX-4

FOX-5

TOPLAM

| | P NN

SHOW TV

Reklamin Kodu

Yaymlanma Tekrar Sayisi

SW-1

1

SW-2

SW-3

SW-4

TOPLAM

NN S

NATIONAL GEOGRAPHIC CHANNEL

Reklamin Kodu | Yaymlanma Tekrar Sayisi
NGC-1 1
NGC-2 1
TOPLAM 2
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HABER TURK

Reklamin Kodu | Yaymlanma Tekrar Sayisi
HT-1 1
HT-2 1
TOPLAM 2

BLOOMBERG HT

Reklamin Kodu | Yaymlanma Tekrar Sayisi
BHT-1 1
TOPLAM 1
CUMHURIYET

Reklamin Kodu Yaymlanma Tekrar Sayis1
C-1 1
TOPLAM 1
SABAH

Reklamin Kodu | Yaymlanma Tekrar Sayisi
SB-1 9
TOPLAM 9
DAILY SABAH

Reklamin Kodu

Yayimnlanma Tekrar Sayisi

DS-1

9

TOPLAM

9
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ATLAS

Reklamin Kodu

Yaymnlanma Tekrar Sayisi

A-1

A-2

A-3

A-4

TOPLAM

N N e

CNN

Reklamin Kodu

Yaymlanma Tekrar Sayisi

CNN-1

1

TOPLAM

1

AKSIYON

Reklamin Kodu

Yaymlanma Tekrar Sayisi

AK-1

1

TOPLAM

1

DOGAN BURADA

Reklamin Kodu

Yaymlanma Tekrar Sayisi

DB-1

6

DB-2

DB-3

DB-4

DB-5

DB-6

DB-7

DB-8

| P P W O W N o

DB-9

TOPLAM

N
©
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Tablo 3: Temel Mesaj Stratejisi Tipolojisi

TEMEL MESAJ STRATEJLERI Kod
Kargilagtirmal 1
Temel Satis Vaadi (USP) 2
Oncii Ustiinliik 3
Abarti 4
Jenerik 5
Marka Imaji 6
Kullanici Imaji 7
Kullanim Firsati 8
Jenerik 9
Tablo 4: Yaratic1 Strateji Tipolojisi

YARATICI STRATEJILER

Konumlandirma 10
Erken Davranma (Once Satin Alma) 11
Yankilama Stratejisi 12
Duygusal Strateji 13
USP (Temel Satis Vaadi) 14
Marka Imaj 15
Yildiz Stratejisi X
Yeniden Konumlandirma Y
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Tablo 5: Reklamlarda Kullanilan Cekicilik Tiirleri Tablosu

Cekicilik Tiirii Var Yok Cekicilik Tiirii Var Yok
Karsilastirma Popiilerlik

Tasarruf Giivenlik

Katlik Ahlak

Sihir Diirtistliik

Miizik Macera

Cinsellik Genglik

Erkeksilik/Kadmsilik Olgunluk

Kolektiflik/Bireysellik

Milliyetcilik/Vatanseverlik

Ozgiirliik Nostalji
Mizah Sicaklik
Merak Modernlik
Sugluluk Dogallik
Korku Saglik

Sok Cevrecilik
Basar Sosyal Statii

Uriin / Hizmet Ozellikleri
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EK 2. MESAJ STRATEJISI VE YARATICI STRATEJIYE AiT BULGULAR

Tablo 1: Posta reklamlarinda kullanmilan Temel Mesaj ve Yaratic1 Stratejilere Ait Bulgular

- TEMEL MESAJ STRATEJLERI YARATICI STRATEJILER
2 BILGISEL MESAJ TRANSFORMASYONEL
;} i STRATEJILERI MESAJ STRATEJILERI
Q = o S ) I RV 5 E_. | « | B _ g g 5= o ~NZ |5 E
- NV 170 - v Z I 8 N a’ o P
P-1 6 v
P-2 8 v
P-3 4 v v
P-4 2 v Y v
P-5 2 v Y v
P-6 2 v v
P-7 1 v v v
P-8 1 Y Vv Y
P-9 1 v v v
P-10 1 v v
P-11 1 v v
TOPLAM | 29 - - 9] 1 - 1 1 2 - 4 - 1 4 - 1 1 2
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Tablo 2: Digitiirk reklamlarinda kullanilan Temel Mesaj ve Yaratici Stratejilere Ait Bulgular

TEMEL MESAJ STRATEJLERI YARATICI STRATEJILER

7 BILGISEL MESAJ TRANSFORMASYONEL
5 5 STRATEJILERI MESAJ STRATEJILERI
E z|s|3 |z = | B | & N g z | & |_E
IS S| E|Zn| 2| 2| 2| E | £ | £ | | 2| € E & . £ Z |53
a X | £\ 33| S | 2| B | g = g g | 2| 8 . 5 3 3 2 |5%

CHE - N T e O - T E | £ |7

2|k S % Z M I a = o

DiGI-1 | 4 v v
DiGi-2 | 4 v
DIiGi-3 4 v v
DiGi-4 | 4 v v v
DIGI-5 | 4 v v
DIiGI-6 | 2 v v
DIGI-7 | 2 v v
DIGi-8 4 v v
DIGi-9 4 v v v
DiGi-10 | 3 v v
DiGi-11 | 4 v v v
DiGi-12 | 1 v v
DiGi-13 | 1 v v
DiGi-14 | 2 v v
DIGi-15 | 1 v v
DiGi-16 | 1 v v
TOPLAM | 45 - 3 3 3 3 - - 6 - - - - 2 - 1 14 -
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Tablo 3: Digitiirk reklamlarinda kullanilan Temel Mesaj ve Yaratici Stratejilere Ait Bulgular

TEMEL MESAJ STRATEJLERI YARATICI STRATEJILER
Z BILGISEL MESAJ TRANSFORMASYONEL
2 STRATEJILERI MESAJ STRATEJILERI
@) N .
| £ | 33| 2| 2 2 g g £ 2 E al e 3 3 g -
FlElsT 8] ° | 3 5 = E | 8| E z K 5 E 5 |>2
21k |3 = z z 2 | 2 2 > S S
TLC1 | 2 \ J
TLC2 | 2 \ J
TLC-3 | 2 \ \
TLC-4 2 V \ V
TLC5 | 1 \ y
TLC-6 | 2 \ \
TLC7 | 1 \ y \
TLC-8 1 \ V V
TLC-9 \ y
TOPLAM 14 - - - 1 9 - - - - - - - 2 - - 9
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Tablo 4: Dogan Burada Reklamlarinin Temel Mesaj Stratejisi ve Yaratici Stratejisine Ait Bulgular

BULIIPUB[WNUO Y] 1
Uaplus A
istlareng zip[ix - | = ~
I~ tfew] exIeN '
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o
J
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m dsn _
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m 1larens [esnbAng .
:
<
e BUWIR[D{UB A .
ewueIneq us)ig !
enpueqwunuoy | = | - | = ™
- Mauar .
oE
o=
w m nesI wrue[ny | — — N
< =
- |25
2 |x &
= mS 1fetuy orue[ny] = |=|=|=|=|=|=|= | ©
= |52
= |25
=< =
M m M 1few] exIeN ,
o
wn
J
% Musuar .
=
J
- S
= m = neqy !
= =2
= o=
= = m Anpums Uy | = - | = | = | = ©
F
= = (dsn) - | —
m 2| 1peeA SneS [Pwd
ITewnsSeisesy| !
ISIAVS dvdM3al © o N |m|o oo
Sl |T|w|le|n|®|2| =
Q||| | 0| o0|o|; S
O|lo|lojla|lo|o|la|lo|A o
vavand Nvood e

170



Tablo 5: TIVIBU Reklamlarinin Temel Mesaj Stratejisi ve Yaratici Stratejisine Ait Bulgular

TEMEL MESAJ STRATEJLERI YARATICI STRATEJILER
g BILGISEL MESAJ TRANSFORMASYONEL
- < STRATEJILERI MESAJ STRATEJILERI
=) (2]
o I = = = I} = ‘= <
2 < | E|zg| E s | F| 2 Sl £ | & | E g | & |k
= X | E| 29| 5 = X £ = = X = £ g & £ 5 |8
Y | 2| 22| B 5 5 . 5 g 5 < 2 2 2 % = s |S§
| = |2s| %2 | 2 5 £ £ = 5 g a : 3 > g T |5E
FlE|leg| g o2 = = A g 5 = g g >z
. > |8 N N M E E = 3
T-1 1 v v
TOPLAM 1 - - - - - - - 1 - - - - - - - 1 -
Tablo 6: En Son Haber Reklamlarinin Temel Mesaj Stratejisi ve Yaratici Stratejisine Ait Bulgular
TEMEL MESAJ STRATEJLERI YARATICI STRATEJILER
i 2 BILGISEL MESAJ TRANSFORMASYONEL
2 <>,: STRATEJILERI MESAJ STRATEJILERI
T o 5 =
o = = & = g = g oy ‘B s
P s | 8 = = F g £ £ g = 2, £
3 S ElSel | e || E| S| & =2 8 | E] &5 | .| £ | % |s5:
= S| E|ES| S| 2| g | =z 2 e g | 8 E E 2 g % gz
L FlZz T8 | 3 g = = > S 8 > g S | > 2
lE | £ | 2 2 @ 5 5 | &
ESH-1 3 v v
ESH-2 1 N N N
TOPLAM 4 - - 1 - - - - 2 - 2 - - - - - - -

171



Tablo 7: Fanatik Reklamlarimin Temel Mesaj Stratejisi ve Yaratic1 Stratejisine Ait Bulgular

TEMEL MESAJ STRATEJLERI YARATICI STRATEJILER
2 BILGISEL MESAJ TRANSFORMASYONEL
X % STRATEJILERI MESAJ STRATEJILERI
= %) -
< @ = B 2 B=% g < E T RZ s
< =) o=] < A =1 = = = g
Z S ElSal 2| g || 2| S| & =2 8 |E| & | . | F| % |st
F| E s3] | g = S = g 5 g > g 5 |> 2
M E) O oz 2 Y = E = N
F-1 1 v N
TOPLAM 1 - - 1 - - - - - - 1 - - - - - - -
Tablo 8: Zaman Reklamlarinin Temel Mesaj Stratejisi ve Yaratici Stratejisine Ait Bulgular
TEMEL MESAJ STRATEJLERI YARATICI STRATEJILER
o BILGISEL MESAJ TRANSFORMASYONEL
~ > STRATEJILERI MESAJ STRATEJILERI
< n -
= x| 5 |3 = _ = g o £ = ) z g
Y | 2| £5 | E g 5 = 5 £ 5 K 2 = = % - £ |38
w R e I S S g g = = g ) < 3 3> £ <z SE
|l Z2 s3] © - E = k| = g S 8 ) E 5 |>Z
=} = = =
215 |9 g Z < v g S| 2
z-1
TOPLAM 1 - - 1 - - - - - - - - - - - - 1 -
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Tablo 9

Star Reklamlarinin Temel Mesaj Stratejisi ve Yaratici Stratejisine Ait Bulgular

TEMEL MESAJ STRATEJLERI

YARATICI STRATEJILER

) —
> BILGISEL MESAJ TRANSFORMASYONEL
B < STRATEJILERI MESAJ STRATEJILERI
< o = o = < £
|- < 23N B = < ] _ =) =
Z S| E|83| 8| |« | E | 2 |Sg| 2| 2| E|E | 85| . E | xZ |53
Y | 2| 52| 3| E g 'S g s¢ S E £s g 5% % " S B2
Wiz | 58| 5| < | 3 & E | 22| 8 5 | @3 s | 25 = < SE|ek
A = | 3 S ° " s S
S-1 1 V V
TOPLAM | 1 - - - - - - - - - 1 - - - - - 1
Tablo 10: NAT GEO WILD Reklamlarinin Temel Mesaj Stratejisi ve Yaratici Stratejisine Ait Bulgular
TEMEL MESAJ STRATEJLERI YARATICI STRATEJILER
9 2 BILGISEL MESAJ TRANSFORMASYONEL
s ; STRATEJILERI MESAJ STRATEJILERI
(7p]
O . — - —
CE — = -~ Rl +~ © b = [a~1
L = S : - = e IS 2 - 4
o SIE|= || .| «| 8| 2| E| .| 2| 8 | 2| & gl T gt
= Y| 2|52 E| 5| = 5 T | 5| =2 2 : 2 % = |85
z w| £ |22 2| 2| 5| £ : : | 5| £ ¢ z 5 2 g 2 |5%
z Flz |37 8 > E = = - £ 5 S S k 5 | > 2
S1E |8 ¢ | z 2 & g = | ¥
NGW-1 | 2 v \
TOPLAM | 2 - - - - - - - - - - - - - 1 -
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Tablo 11: Sports TV Reklamlarinin Temel Mesaj Stratejisi ve Yaratici Stratejisine Ait Bulgular

TEMEL MESAJ STRATEJLERI YARATICI STRATEJILER
% BILGISEL MESAJ TRANSFORMASYONEL
E 2 STRATEJILERI MESAJ STRATEJILERI
wn wn = —
— o = k= ~ = 3 © g T ‘3 s
o < < B R 5] g = < & = =S E
2 % g = 5 g = z = s s |2S
& X1 218312 2| E| £ | 8| §E|E| %8| ¢ | §| ©E 3 £ % |8t
T — : - 5] = - = =) S S
= Q o — fnt o5 >_‘ E =]
S12E |3 = | 2 | 2| £ g > S
ST-1 v V ol
ST-2 3 V
TOPLAM 5 - - 2 - - - - 1 - 2 - - - - - - -
Tablo 12: Show Reklamlarinin Temel Mesaj Stratejisi ve Yaratici Stratejisine Ait Bulgular
TEMEL MESAJ STRATEJLERI YARATICI STRATEJIiLER
n BILGISEL MESAJ TRANSFORMASYONEL
% STRATEJILERI MESAJ STRATEJILERI
% wn _ » ~ = < g = - g
| =S| za| B - El g g = " g = 2,
Y | B3| 2| 2 2 s g g 2 £ 8 z E 9 s 7 £ 2
w | z|58| 5| < 3 5 S g 3 g c g = 5 N S E
= O «© Q = — (=2 -5
~ 3 =S = = = = S e > > S = =
y; 5 > Z o a - M
SW-1 1 V v
SW-2 1 \/ \/
SW-3 1 l V V
SW-4 1 l V
TOPLAM 4 - - 1 - 3 - - - - - - - 1 - - 4 -
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Tablo 13: FOX TV Reklamlarimin Temel Mesaj Stratejisi ve Yaratic1 Stratejisine Ait Bulgular

TEMEL MESAJ STRATEJLERI YARATICI STRATEJILER
5 BILGISEL MESAJ TRANSFORMASYONEL
s STRATEJILERI MESAJ STRATEJILERI
> <
- w S = < = — <
x T'; 8 E B=N .é § g E 2 = :'{i
5 S Eloal5) .|« | Bl 22 |2 8 | 2| £ = | % |E
I C| %25 2| 8| &8 | 3 5 £ 5 | 2 2 = 2 % = s E5
= [5) Q = = > — hs) =
=12k |8 = 2| Z | g B = | £ [§
FOX-1 2 J v V
FOX-2 | 2 v v
FOX-3 | 2 N N 7
FOX-4 | 1 N N
FOX-5 | 1 v N
TOPLAM 8 - - - - 5 - - - - - - - 2 - - 5 -
Tablo 14: NAT GEO CHANNEL Reklamlarinin Temel Mesaj Stratejisi ve Yaratici Stratejisine Ait Bulgular
_ TEMEL MESAJ STRATEJLERI YARATICI STRATEJILER
gy g BILGISEL MESAJ TRANSFORMASYONEL
Qm < STRATEJILERI MESAJ STRATEJILERI
- [92]
o= = o~ = R
| =|2za| B -1 g 5 — = E
<$ |S|Z|38| 2| g | 2| £ | % |Es|e| 3| sE| E|Tn| g | £ |2ZEC
|78 — x < 5] Q » ) = < = = T E =
0 IX| &35\ 0| £ | 5| £ E | 25| 5| E| wS | £ | 25| S £ |52 BE°
F| 58S 2 - < = | > g 8 g | 3 E B FZ
M > fe) M M M
NGC-1 | 1 v N
NGC-2 | 1 v N
TOPLAM 2 - - - - 2 - - - - - - - - 2
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Tablo 15: Haber Tiirk Reklamlarinin Temel Mesaj Stratejisi ve Yaratici Stratejisine Ait Bulgular

_ TEMEL MESAJ STRATEJLERI YARATICI STRATEJILER
2 g BILGISEL MESAJ TRANSFORMASYONEL
- < STRATEJILERI MESAJ STRATEJILERI
= wn e
= |%|E|z8| 2 = | | E S|z o
& S E|58| 5| e | x| E| | = | 2|2 sE|E| 35| 4 E | £ |g°
< ¥ | |5 | 3 g 8 S 2 = T E £g g >F 7 S z |2E
= B Z|BE|G| = 2| 2= 2|8z 2 &5 2 E 3Rt
g | 72| 8 = Z Z 2 = = E
HT-1 1 \ N
HT-2 1 N N N
TOPLAM 2 - - - - - - - 2 - - - - - 1 2
Tablo 16: Bloomberg HT Reklamlarinin Temel Mesaj Stratejisi ve Yaratic1 Stratejisine Ait Bulgular
TEMEL MESAJ STRATEJLERI YARATICI STRATEJIiLER
= = —
I 24 BILGISEL MESAJ TRANSFORMASYONEL
8 z STRATEJILERI MESAJ STRATEJILERI
w n =
M x| = | E x = 2 s g T ‘B g
] S ] = < ] ] = = .=, = g
3 S| E 2ol 5 e | 2| E| 2| £ | 2] 2 g E | 5 . £ R
5' [ z =~ é = § :2 8 8 g s 3 § § S > 3
218 | 2| 2 2| B E S
BHT-1 1 V V
TOPLAM 1| - - - - - - - 1 - - - - - - - - 1
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Tablo 17: Cumhuriyet Reklamlarinin Temel Mesaj Stratejisi ve Yaratic1 Stratejisine Ait Bulgular

TEMEL MESAJ STRATEJLERI YARATICI STRATEJILER
= 2 BiLGISEL MESAJ TRANSFORMASYONEL
E 2 STRATEJILERI MESAJ STRATEJILERI
wn
= x| = | % » = o o £ T 2 g
< g | g = B g 2 = S IS B B =
S o | E | 2 e | 2| E| S| £ | 2| 3| ¢ E ] 3 " E | £ |8%
= 5] Q = = 5 ) >~ (<2 = =
~ I P = z z 2 = g = SHE I
c-1 1 v N
TOPLAM 1 - - - - - - 1 - - - - - 1 - - - -
Tablo 18: Sabah Reklamlarinin Temel Mesaj Stratejisi ve Yaratici Stratejisine Ait Bulgular
TEMEL MESAJ STRATEJLERI YARATICI STRATEJILER
g BILGISEL MESAJ TRANSFORMASYONEL
T < STRATEJILERI MESAJ STRATEJILERI
g 9(: = 2 = = B § g < « = Z’_, g
& | E|38| 5| g | 2| E| £ | £ | 2| 2| sE| E| & | . E | £ |5%
b7 - = @ 5 > =~ 3} > = < = = =~ S s
Gl < Es|2| £ 8| £ | E| & |E|wz | E| BE| 3 3 Z |51
| E|E8) 2 S| 3 | = : N S | 2 |7
M S N v M = v/
S1 v v v
TOPLAM - - - - 1 - - 1 - 1 - - - - - -
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Tablo 19: Daily Sabah Reklamlarinin Temel Mesaj Stratejisi ve Yaratici Stratejisine Ait Bulgular

TEMEL MESAJ STRATEJLERI YARATICI STRATEJILER
I 2 BILGISEL MESAJ TRANSFORMASYONEL
é z STRATEJILERI MESAJ STRATEJILERI
< % o
wn o] = 1] = c— <
@ = 3 o~ B B=% s < = _ Rz
>— < & =] p=y) = 2 =] < § = D E
a Sl ElGgl g e 2| £ S S |z|2| ¢ B2 | 4 | £ Z |8z
< 2| 39 ] s ] < g g o g s i s 2] < n e
a ezl T B s 22|82 s | E| S| " E | 3 |BE
< =} = = =]
215 |9 ¢ | 2 R g SR
DS-1 9 J V
TOPLAM 9 - - - - - - - 1 - 1 - - - - - - -
Tablo 20: CNN Reklamlarimin Temel Mesaj Stratejisi ve Yaratici Stratejisine Ait Bulgular
TEMEL MESAJ STRATEJLERI YARATICI STRATEJILER
24 BILGISEL MESAJ TRANSFORMASYONEL
é z STRATEJILERI MESAJ STRATEJILERI
) %2 —
= x| = | % “ = g g £ g 2 £
< s 2 = ] @ = = = = =4 g
Z x| E |z |z o x g g < x 2 g £ & g 2 g%
@ X | ZEa| 3| F | B | 3 5 e | B | % S = 3 % £ a |22
w = w2 o 2 S a2 g g S £ o = & > ~ N T E
F| Z |z 3 S = = | 7| 5 g = = - = |7 %
2|8 |S < Z E o g s S
CNN-1 1 V \
TOPLAM 1 - - - - 1 - - - - - - - - - - 1 -
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Tablo 21: Aksiyon Reklamlarinin Temel Mesaj Stratejisi ve Yaratici Stratejisine Ait Bulgular

TEMEL MESAJ STRATEJLERI YARATICI STRATEJILER
g BILGISEL MESAJ TRANSFORMASYONEL
% < STRATEJILERI MESAJ STRATEJILERI
> N = « o=
R x = —~ | - B=S S s € = 2 E
%) s Z = = s & | — = = =
- é E |3 % = £ = £ £ = X I § % 8 = o g 5 |8F
< Y| 7| 52| 3| S 5 'S 2 £ & £ g - > & " & |2
w| = | 85| 2| = & + g g g s = g > 5 > - N | 8§
- 2|28 2 SlEl 22| E| g | £ 87 | 2 |7
v o) v N M & = v
AK-1 1 \ S
TOPLAM | 1 | - - - - - - - 1 - - - - - - - - 1
Tablo 22: Atlas Reklamlarinin Temel Mesaj Stratejisi ve Yaratici Stratejisine Ait Bulgular
= TEMEL MESAJ STRATEJLERI YARATICI STRATEJIiLER
> BILGISEL MESAJ TRANSFORMASYONEL
2 (<,‘:, STRATEJILERI MESAJ STRATEJILERI
|:' o = wn— - = —_
< E|: |33\ e | 2| £ | Bz | g | 2 |2 | sE | E | % | o | £ |sZ| E
[ 5 e (=) - § X N i S fa) N~ a § %) o
A-1 1 \ \
A-2 1 l J
A-3 1 V J
A4 |1 N N
TOPLAM | 4 - - - - - - 4 - - - - - 4 - - - -
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Tablo 23: Sinema TV Reklamlarinin Temel Mesaj Stratejisi ve Yaratici1 Stratejisine Ait Bulgular

_ TEMEL MESAJ STRATEJLERI YARATICI STRATEJILER
2} 5 <
> > BILGISEL MESAJ TRANSFORMASYONEL
: 3:) STRATEJILERI MESAJ STRATEJILERI
2 4 = =4 = < = é
= < g | ga | = = g = © B - = s =
Z o | E|58| 5| g | 2| 2|5 |Eg| x| 3|gE| £ 55 | o £ R
7 & |lz=| D S g s 2 = £ 2 E X Z S a F @w [EES
Elz 58|z | 8| E| & | 2|8 | |98 E =Kz g R
s | > 5 = 2 N, e s = = S
STV-1 1 v v v
TOPLAM | 1 | - - - - 1 - - 1 - - - - - - - 1

180



EK 3. REKLAMDA KULLANILAN CEKICILIKLER

Tablo 1: Posta Reklamlarinda Kullanilan cekicilik Tiirlerine Ait Bulgular

NV 1d0L

20

Reklam Mesajinda Kullanilan Cekicilik Tiirleri
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EK 4 MEDYA KURULUSLARININ REKLAM ORNEKLERI

5L
BEN

DIGTURK!

L

Slol Tn

Mmmci Siar Trek kanah

Mo Forrama Deportman e

Reklam Kodu: DIGi1-08-BA

DILEDIGIN
ZAMAN,
DILEDIGIN

YERDE!

1.000°den fazla film, en lyi diziler, belgeseller, cizgl
ok daha fazlas: Digiturk ile TV'de, web‘de, ceple,
Ustelik tim Digiturk Uyelerine Ucretsiz!

abuirsinte: (0212) 526 07 26

Reklam Kodu: DIGI7-01-BA

Hayollerine cokun
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EK 4 MEDYA KURULUSLARININ REKLAM ORNEKLERI

AB SOSYOEKONOMIK GRUBU'NUN
EN GOK DKUNAN GAZETESI POSTA!

Tam 12 yildir Tiirkiye'nin en ¢ok okunan® gazetesi POSTA
bu yil yeni bir basariya daha imza atti, AB SES Grubu'nda
en. ¢ok okunan lider gazete oldu.

Turkiye'yl ve insanlan ok seviyoruz

OSTA

BIAK 7-10. Kumule Donem
(01.09.2014-31.08.2015)
Verileri esas alinmistir.

Reklam Kodu: P1-02-MC
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TURKIYE'Y]
BiRLESTIREN GAZETE

P Tiirkiye'yi ve insanlar cok seviyoruz C-

The German Marshall Fund tarafindan
Istanbul Bilgi Universitesi Uluslararasi lligkiler B&lumi

“Tiirkiye’de Kutuplagsmanin Boyutlan Aragtirmasi”,
Ogretim Uyesi Dog. Dr. Emre Erdogan ve ekibine yaptiriimistir.

Reklam Kodu: P3-04-MC
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A 36 | TELEDUNYA 69 | TIVIBU 35 | FILBOX 32 | TURKSAT | TURKCELL TV+

Reklam Kodu: TLC2-08-MC
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nensonhaber » 3 ensonhaber

Reklam Kodu: ESH1-01-MC

organik

Web ve mobil platformlarda ayliik
12 milyon okuru ile 440 milyonaulasan
sayfa gosterimimizin tamam organiktir.

, -:
} ¢

P
Aylik %100 gercek tekil ziyaretci
r‘— Y g Y

|12 milynn.

ensonhaber.com
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FOX m

SEYRET. HiSSET. YASA.

KOMEDi KORKU

Reklam Kodu: FOX1-12-MC
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OZET

Medya ortamlarinda tiiketiciyle bulusan markalarin farkli stratejilerle hazirlanmis
reklam mesajlar1 vardir. Medya alaninda faaliyet gosteren kuruluslar, okuyucu, izleyici ve
dinleyici kitleye yonelik olarak yaptiklari yayinlarin tiraj ve reyting oranlarinda basariy1
hedeflemektedirler. Bunun yaninda, temel gelir kaynagini olusturan reklam gelirlerini
arttirmak i¢in kendi reklamlarma da 6nemli Olgiide yatinm yapmak durumundadirlar. Bu
baglamda medya kuruluslari, birer reklam mecras: olarak reklamverene ve reklamcilara
seslendikleri reklamlariyla farkli mecralarda farkli reklam stratejileriyle yer almaktadirlar. Bu
caligmada, Tirkiye’de yaymm hayatina devam eden medya kuruluslarinin reklamlar
incelenmistir. Arastirmanin amaci, medya kuruluslarinin birer kurumsal marka olarak
reklamlarinda kullanilan mesaj stratejilerine iliskin veriler elde etmektir. Bu amag
dogrultusunda reklamverenler, reklam ajanslar1 ve medya sahiplerinin ilgilendigi sektorel
dergilerde yer alan medya kurulusu reklamlarina iliskin genel bir degerlendirme
gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda, 6 sektdrel derginin 2016 yili boyunca yayimlanan
12’ser sayisi taranmistir. Arastirmada ulasilan 175 medya kurulusu reklami mesaj stratejileri,

yaratici stratejiler ve gekicilik tiirleri agisindan igerik analizi yontemiyle incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Medya, Medya Kurulusu, Mesaj Stratejisi.
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ABSTRACT

The brands that meet consumers in media environments have advertising messages
prepared with different strategies. Organizations operating in the media are aiming to achieve
success in the circulation and rating of publications they make for the reader, listener and
audiences. In addition, they are also investing heavily in their advertising in order to increase
their advertising revenue, which constitutes the main revenue source. In this context, media
organizations are involved with different advertising strategies in different circles, with ads
promoting advertisers and advertisers as advertising campaigns. In this study, advertisements
of media organizations that are still broadcasting in Turkey are examined. The aim of the
research is to obtain data on the message strategies used by media organizations as advertising
brands. Within the scope of the research, 12 sectors of 6 sectorial magazines published during
2016 were scanned. Towards this end, an overall assessment of advertisements for media
corporations in sectoral journals that advertisers, advertising agencies and media owners are
interested in has been conducted. The 175 media organizations that were reached in the
survey were analyzed by content analysis method in terms of advertising strategies, creative
strategies and types of attractiveness.

Keywords: Advertising, Media, Media Establishment, Message Strategy.
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