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OZET

Bu tez calismasinda Tilrkiye'de gazetelerde yer alan
otomobil reklam~tanitim calismalarinin bilin¢li olarak
vapilip yapilmadigi, reklamcilik konusunda ortaya
konulmus kurallara uyulup uyulmadigi incelsnmektedir.

Bu inceleme i¢in Tilrkiye'de en ¢ok reklam verilen
e biylik gazete olan <Hirriyet, Milliyet, Sabah>
gazeteleri ornek olarak secilmistir. Bu gazeteler
tarandiktan sonra en ¢ok reklami verilen dért otomobil
markasi tespit edilerek belli bagli reklamlar,
reklamcilik ilkeleri acisindan incelenmigtir.

Tezde dnce, reklamin tanimi ve iligkili oldugu
kavramlarla benzerlik ve farkliliklari ortaya Kkonmug,
sonra reklam tirleri ve amaclari belirtilmigtir. Daha
gonra reklamcilik alaninda etkin bir reklamin nasil
olmasi gerektigi hususundaki kurallar ortaya konularak
gsecilen reklamlarin bu kurallara ne kadar uyup ne kadar
uymadigi tespit edilmistir. Incelenen reklamlarin
cogunun reklamciligin Kkurallarina uydugu, Tirkiye'de
gazetelerdeki otomobil reklamlarinin bilincli olarak
yapildigi sonucuna varilmistir. ‘



Abstract

In this master thesis, the following matters
whether there is any awareness concerning car
advertising—pubf&city work that appears 1in Turkish
newspapers and whether the rules that have Dbeen put
forth in the field of advertising are obeyed or not, are

examined.

For this study, "Hirriyet, Milliyet" and "Sabah"
newspapers which get the most advertisements in Turkey
have been selected as examples. After they had been
searched thoroughly, the brand names of the most
frequently advertised four cars were determined. Then

their well-known advertisements were examined in terms --

of advertising rules.

In the thesis, first, the definition of
advertising and its similarities and differences between
the related concepts are stated. Secondly, the types of
advertising and their objectives explained.

Then, the rules 1in general- for an effective
advertisement, are presented. The state of to what
extent do the selected advertisements follow these
rules, is determined. As a result, it is found out that
most of those ads. That have been studied are obeying
the rules of advertising and that there is awareness in
car advertisements that appear in Turkish newspapers.
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eIeicle A

Teknolojinin hizli bir gelisim gostermesi dinya
Uzerinde Uretilen mallarin artmasina ve cegitlilik
gostermesine neden olmustur. Bu tlir mal ve hizmetleri
Gretip sunanlarin sayilsi arttikga tiketim artmis,
tiketim arttikca dUretim de artmaya devam etmigtir.
Durum bdyle olurica Ureticiler hem mallarini tiiketicilere
tanitip satis vyapabilmek, hem de ayni Urind Ureten
rakiplerinden daha cok satabilmek i¢in reklam—tanitim
faalivyetlerine girismiglerdir.

Ureticiler tarafindan reklamin Onemi anlasildiktan
sonra reklam sektoriinde de hizli gelismeler gdrilmistir.
Reklam isini profesyonelce yapan reklam ajanslari veva
sirketleri ortaya ¢ikmig, reklamcilik konusunda kitaplar
vazilmis, reklamlarin basariva ulagabilmesi i¢in
birtakim kurallar konulmustur.

Bu tez c¢alismasinda reklamcilik konusunda bu gline
kadar edinilmis bilgiler, ortaya konulmus kurallar
cercevesinde Tirkive'de otomobil firmalari tarafindan
gazetelere verilmis reklamlar incelenmektedir. Bu tiir
bir inceleme ¢alismasiyla gazetelerdeki otomobil
reklamlarinin reklamciliin vyazili kurallarina uyup
uymadigi, Tirkiye'de gazetelerdeki otomobil
reklamlarinin bilincli vapilip vapilmadig: tespit
edilmektedir.

Yiksek lisans Ogrenimimde bu asamaya kadar emedi
gecen biitin hocalarima, =zaman =zaman disiincelerine
basvurdugum degJerli hocam Prof. Dr. Muharrem Varol'a,
hosgdrisi ve engin bilgilerivyle bu tezi olusturmami
saglayan tez danismanim Prof. Dr. Omer Peker'e, bana her
yonden destek oclan sevgili esim Esra'va sonsuz

tesekkirlerimi sunuyorum.
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GIRIS

Glinimuzde reklam, Dbireyleri tiketime vydneltmek
amaciyla cegitli iletisim araclarindan da yararlanilarak
hedef kitlelere ulastirilmaya c¢aligilmaktadir. S56zd
edilen 1iletisim araclarini genel olarak ikiye ayirmak
mimkindir: Bunlardan 1lki gazeteler, dergiler ve
benzerlerinden olusan yazili basin, ikincisi ise radyo,
televizyon, sinéma ve benzerlerinden olusan gdrsel-
igsitsel kitle iletisim araclaridir. Bu calismada vazil:i
basin alaninda faaliyet godsteren gazetelerdeki otomobil

reklam—-tanitim calismalari incelenmektedir.

"Reklamciligin, insanlik tarihinde
ilk alim-satim vya da degis-tokus
faaliyetlerinin baglamasiyla dogdugu
gorilmigtiir. Eski Roma'da, Yunan'da,
Misair'da vapilan arkeolsiik caligmalarda
duvarlara kazilmig c¢ok sayida reklama
rastlanmistir. Yazili reklamin baslangic
tarihi kesgin olarak bilinmemekle
birlikte, British Museum'da 3000 vyil
once bir papiriise yazildig: sanilan ve
sahibinden kacmig Dbir kodlenin geri
dénmesini isteyen bir c¢esgit duyuru
vardir ve bu, yazili reklamin en eski
ornegi sayilir., 1lk basili reklam ise
matbaanin icadindan sonra gerceklegsti-
rilmigtir. I1lk gazete reklami,
Ingiltere'de 1652 yilinda gorilmigtir.
1920 vyilanda radyonun, 1939 yilinda da
televizyonun reklamcilikta kullanilmaya
bagslanmasi, bu sektdriin Snem kazanmasina
neden olmustur." (1)

Reklam ve reklamcilik ilk ortaya ¢iktigi gilinlerden
giinlimiize gelinceve kadar biyik bir gelisme gdstermigtir.

Bu giire¢ idicinde edinilen tecriibeler, reklamlarin

<1)'OZER, Atila: Karikatidr Sanati ve Reklamcilik, Anadolu

Universitesi Egitim Teknolojisi ve Yavygin Egitim Vakf:
Yayini, Eskisehir, 1988, s. 38-39



birtakim kistaslara uyuldudu surece basariya ulastigini,
aksi durumlarda ise basarisizliga yvol actigini
gostermistir. 1Iyi bir reklamin nasil olmasi gerektigi
konusunda cesitli godrisler ortaya atilmistir. Bu konuda
d¢ ayri okul, U¢ degisik goris bildirmektedir:

“Kinikler, iyi bir reklamin
migterinin onayini alan reklam oldufuna
inanirlar. Diger okul, Raymond
Rubicam'in.~ tanamini Kkabul eder. Bu
tanima gére iyi bir reklam, okuyucusuna
valnizca drind sattirmakla kalmaz
reklamcilik diinyasinda uzun zaman

hayranlikla hatirlanir. Uclincli okul isge
iyi bir reklamin ilgivi reklamin
kendisine ¢cekmeden gattiran reklam
oldugunu savunur.'"(2)

Iyi Dbir reklam etkili bir reklamdir. Etkili bir
reklam stratejisi ve satis mesajlari gelistirmenin de ig¢
temel kurali vardir:

“tlk Kkural, reklam alicinin bakisg
agisina gore hazirlanmalidair, yani
reklam verenin istekleri degil
migterilerin duymak, gdérmek istedikleri
olmalidir. 1tkinci kural; reklamcilik,
satig mesajlara yollamaktir. Mesaj
yerine ulagtiginda, aliciy:i satin almaya
tesvik edemiyorsa, ne kadar ilginc ve
eflendirici olursa olsun sonu¢ bagarisiz
demektir. Ucldncdi kural; miisteri mal:
nitelikleri i¢in degil, yarar: i¢in
satin alir. “(3)

Iyi bir reklamin nasil olmasi gerektigi veya etkin
bir reklamin gerceklestirilebilmesi ic¢in hangi kurallara
uyulmasi gerektigi tez icerisinde daha ayrintili bir
bicimde incelenmektedir.

(Z)OGILVY, David: Bir Reklamcinin Itiraflara, AFA
Yayinlari, fstanbul, 1989, s. 115

(3)SCHULTZ, Don E. ve TANNENBAUM, Stanley: Basarili
Reklamin Ilkeleri., A Yavinevi, s. 27



"Sonu¢ olarak, Dbir vyandan ayni
ihtiyaci gidermek icin kullanilan mal wve
hizmetleri dretenlerin gayi1isinin
artmasi, OJteki vandan da teknolojinin
hizl:r geligsimi sonucu her gln veni vyeni
drinlerin bulunmasi, igsletmeleri reklam
yapmaya zorlamaktadir. Genelde amag,
dretilen mal ve hizmetlerin genig

tiketici kitlelerce alinmasin:
saglamaktadir. Teknolojinin hizli
geligimi Ther gecen giin pazara vyeni ve
farkl: drinlerin sunulmasini

dogurmaktadir. Bunlarin yaninda c¢aligan
ve teknik farkliliklar gbstermeyen
Urinleri Ureten igletme =s=sayisinin da
¢ogalmis olmasi, reklamin giderek bitin
igletmelerce kullanilan bir arag
olmasini saflamaktadir.'(4)

Ginimiizde reklamin bu Xkadar onem kazanmasi
Tlrkiye'de reklamciligin ne durumda oldugunu, vyapilan
reklamlarin gelisiglizel mi, yoksa kilineli olarak ma
vapildig: sorusunu akla getirmektedir. Bu tez
caligsmasinda Turkiye'de gazetelerde yer alan otomobil
reklamlari incelenerek otomotiv sektord ic¢cin sorunun
cevabi verilmektedir.

(4) 'Reklam Nedir?". Reklam. Ankara Reklamcilar Dernegi

Bijlteni. Yil. L. Savi: 1, 1893, s. 27



1. TEZIN AMACI

Bu tezin amac:i, reklam—tanitim konularinda bu giine
kadar edinilmis bilgiler wve etkili bir reklam icin
gerekli gdrilen kurallar gézdnine alinarak gazetelerdeki
otomobil reklamlarinin bu kurallara uygun olup olmadigi-
nin belirlenmesi, ornek olarak secilen otomotiv
sektorinde Tﬁrk;ye'deki reklamlarin gelisigilizel mi,
yoksa bilincli olarak mi vapildiginin tespit
edilmesidir.

2. TEZIN ONEM1

Tirkive'de reklam—tanitim kcnusunda bu giine kadar
vapilmis c¢alismalarin daha =ziyade reklam, tanitim,
pazarlama gibi isimler altinda yayinlanmis kitaplardaki
teorik bilgilerden oclustugu, uygulamali calismalara ise
yeteri kadar agirlik verilmedigi gdriilmistiir. Teorik
bilgilerle birlikte uygulamali bir calismanin
vapilmasinin bu alandaki boslugu doldurmada katka
saflayacag:i ve de bu alanda arastirma yapacaklara
vardimci olacagd: digslincesiyle bu calisma
gerceklestirilmistir.

3. TEZIN YONTEMI

3.1~ Kavramsal Cerceve

Tez calismasinin 1ilkK asamasinda reklam—tanitim
konularindaki kaynaklar incelenerek tez i¢in gerekli
bilgiler edinilmis, bu konudaki belirli kurallar ortavya

konulmustur. Daha sonra TuUrkiye'de reklamlarin voJunlas-—



Tig1 ic gazete olan Hirrivet, Miliivet, Saban

gazetelsrindek: 1994 wvilz otomobil raiam—tanitim

calismalar: taranarak kavdedilmis ve belirienen resklam—
ia

tanitim kurallari ile bu gazetelerdeki reklam—tanitim

calismalarinin uyumlu olup olmadiklari incelemmistir.

3.2— Varsayimlar

Turkiye 'de gazetelerdeki otomobil raklamlari,
reklamcilik konusundaki kurallara bluydk dlclde uyularak,
hazirlanmaktadir. Burada <biyik Jdlcide> sézlerinden
anlasilmasi gereken, incelenen reklamlarin reklamcilik
kurallarinin hepsine aynen uymayabilecegi, bunun
birtakim istisnalari olabilecegidir.

3.3—- Kapsam ve Sinirliliklar

Tezin kapsami 1994 yi1li Hlrriyet, Milliyet, Sabah
gazetelerindeki otomobil reklamlarinin incelenmesiyle
sinirlidair. 1994 vyailinin incelemeye alinmasinin nedeni,
teze 1994 +vyilinda Dbaslanmis olmasi wve de icinde
bulunulan son vyilin reklamciliin ulastig: en son
gelismeleri i¢cereceginin varsayilmasidir. Hdrriyet,
Milliyet, Sabah gazetelerinin se¢ilmesinin nedeni ise
reklam ve tanitim ¢alismalarinin bu gazetelerde

yogunlasmis bulunmasidir.

Tkinci sainarlilik, gazetelerin ilan sayfalarindaki
kiicik ilan ve reklam tiiri calismalarin tezin kapsam:
geredl 1Iincelemeye allinamamasidir. Bu teze konu olan
calismalar. daha cok buyik firmalarin, taninmis
drilni=rin =va vine  bivik firmalarin piyasaya vyeni

PR R R IR TR grunlers ait reklam Ve tanitim
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calismalaridir. Fezde Du nLir zalizmalarin nangl amaca
yvonelik olduklari; dridnid tanitmaya mi, satisi artilrmava

s
m1, prestijini korumaya mi incelenmektedir.

Uglincu sinirlilaik Tlirkive 'de reklamciligin
biline¢li yapilip vapiimadiginin arastirilmasi i¢cin
sadece otomotiv sektdridniin incelenebilmesidir. Ornek
olarak bu sektdrin secilmesinin nedeni ise bu sektdrde
ver alan biyik kuruluslarin reklam veya halkla iligkiler
birimlerinin bulunmasi ve reklam organizasyonlarinin bu

birimlerce yiritilmesidir.
3.4~ Veri Toplama Teknigi

Bu tez calismasinda reklam ve tanitim konularinda
ulasilabilen kaynaklar incelendikten sonra gerekli

goriilen bilgiler kullanilmistir.

Gazete 1incelemelerinde de dnce ilgili gazeteler
taranmig, tezin inceleme amacina uyan reklam—-tanitim
calismalari tespit edilerek teorik bilgilerden elde
edilen kistaslar cercevesinde degerlendirmeler
vapilmistir.



I. BOLUM

REKLAM

-Reklam gﬁhﬁmﬁzde son derece gerekli hale gelmis
bir iletisim-haberlegme bicimidir. Reklam ayni =zamanda
bir tanitma faaliyetidir. Bunlérln yanisira reklam,
pazarlama ve halkla iligkiler disiplinlerinin 'de bir
parcasidir. Ozellikle pazarlamanin vazgecilmez bir
unsurudur. Reklam .bir ydniiyle propaganda ile de
benzerlik tasir, ama Qéfék“ propaganda gerekse diger
caligma digiplinleriyle ayrildig@i en Sneml i Szelligi
tiketiciyi satin almaya ydneltmesidir. Bu kavramlar
teker teker incelendiginde reklamin ne olup ne olmadid:

daha iyi anlasilacaktir.
1. Reklamin Tanimi

Reklam Kkonusunda gilinimiize degin cok sayida tanim
yapilmistir. Bu tanimlarin ¢ogu ayni veya benzer sgeyleri
farkli sozciiklerle anlatmaktadir. Bu nedenle bitin
reklam tanimlarini burada vermek yerine .sadece farkl:
yénlerini wvurgulayan tanaimlar dzerinde durulacaktir:
"Reklam, tidketiciye lretilen mal ve hizmetler hakkinda
vyeterli ve doJru bilgiyi c¢egsitli iletisim araclar:

yardimi ile iletmektir."(l)

(1) TENEKEC1OGLU, Birol: "isletmelerde Reklam", Anadolu
Universitesi, 1I.1.B.F. Dergisi, Cilt: 1, Sayi: 1, 5. 65



Reklamin dreticiler acisindan ve genel olarak
vapillmig tanimlari da bulunmaktadir. Genel olarak reklam,

"Tiketicileri bir mal veya markadan
haberdar etmek ve mala, markaya,
hizmete, miesseseye veya fikre meyilli
bir hale getirmek amaciyla gdze veya
kulaga hitap eden mesajlarin
hazirlanmas:y ve bu mesajlarin paral:
vasitalarla yayilmasidir."(2)
Bu tanimdan da anlasilacadi idzere reklam birkac

unsuru icermekteadir. Buhlar;

Haber verme islevi: Bu islev, tiiketiciye sunulan
mal vevya hizmétlerden tiketicinin haberdar o¢lmasini
saglar. Zira tiketicinin gdrmedigi, duymadidi bir mal
veya hizmeti satin almasi mimkin degildir.

Reklamin gdze veya kulaga hitap etmesi: Reklamin =~

gbze veya kulaga hitap edebilmesi, ancak gdrsel wve
isitsel iletisim arac¢larindan yararlanllmasiyla
mumkiinddyr. Gorsel araclara ornek olarak, her tirld
yazili basili araclarla sinema, televizyon gibi araclar,
isitsel araclara da radyo verilebilir.

Parali vasitalarin kullanimzi: Hazirlanan -
mesajlarin yayilabilmesi i¢in gerekli gdrilen vyayin
araclarina para ddenmesi gerekmektedir.

Baska bir tanima godre de reklam

"Igsletmeler tarafindan cegitli
kanal ve araclarla kitleye ulastirilan
ve hedef olan kitleyi harcamaya
yonelten, gsonucunda reklam vyaptiran
igletmeye menfaat saglayan bir
haberdir" (3)

(2)KURTULUS, Kemal: Reklam Harcamalari, 1.U. Isletme

Fakiiltesi, Istanbul, 1973, s. 20-21
(3)GUREL, Celal: Teorik ve Pratik Reklamcilik, Ankara,
1971, 5. 7



seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanimda da reklamin su
6zellikleri Uzerinde durulmaktadir:

Reklamin igletmeler tarafindan cesitli kanal ve
araclar kullanilarak. hedef kitleye ulastirilmasi.
Demek ki reklamin ydnelecedi bir hedef kitle var ve bu
hedef kitleye en iyi ulasilabilecek kanal veya araclarin
secilmesi gereklidir.

Reklam heaef kitleyi harcamaya yodnelterek, sonucta
reklam vyaptiran isletmeye menfaat saglayacak nitelikte
olmalidair.

Reklam bir yond ile haber niteligi tasimaktadir.
Bu niteligi, reklamin i{rin veya hizmet hakkinda
tiikketiciyi bilgilendirmesinden kaynaklanmaktadir.

Reklam: lireticiler acisindan degerlendiren
Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing
Assocation—- AMA) ise “reklam, mal ve hizmetlerin kitleye

o (4) taniminil

takdimi ic¢in vyapilan bir d&deme seklidir
yapmaktadir. Bu tanimdan iki sonuc c:kmaktadlr:

a. Mal ve hizmetlerin kitleye takdimi: Bu o6zelligi
ile reklamin bir tanitim bicimi oldugu vurgulanmaktadir.
Bu tanitim, hedef kitleyi cesitli arac¢larla haberdar
ederek gerceklestirilmektedir.

b. Reklamin Dbir d&deme sekli olmasi: Buradan
anlasilan da mal ve hizmetlerin tanitimi i¢in reklam

verenin belli bir bedel &demek zorunda olmasidir.

Bir diger tanimda da "Reklam ticari, zirai ve mali
kurumlar tarafindan mal ve hizmetleri oOzellikleri ile
tanitarak alica sayisinl c¢ogaltmaya yarayan bir

w(3)

mekanizmadir seklinde ifade edilmektedir. Bu tanimda

da reklamin ¢ 6zelligi wvurgulanmaktadir:

(4)GUREL. Celal: a.g.e., 8. 7
(S)YILMAZ, A. Erdal: Reklamcilik Satis Organizasyond,
Yasa Yayinlari, Istanbul, 1993, s. 12

9



a. Reklam ticari, ziral ve malil Kurumlar
tarafindan kullanilan bir mekanizmadir. Buradaki
kurumlardan anlagsilmasi gereken, ticari ama¢ tasiyan
biitiin kurum, kurulus, isletmeler olmalidir.

b. Mal ve hizmetlerin Szellikleriyle tanitilmasz
bakimindan reklam, haber verme ve tanitma faaliyetlerini
de icermektedir. .

¢. Reklam, alic: sayisini ¢ofaltmaya yarayan bir
mekanizmadir. BJFmaddeden anlasilan, zaten alicisi olan
mal - wve hizmetlerin daha ¢ok satilabilmesi i¢in reklam
araciligiyla alici sayilarinin coZaltilmasidir.

Buraya kadar verilen reklam tanim ve
aciklamalarindan sonra kapsamli bir tanim vyapilabilir:
Reklam; her hangi. bir mal veya hizmetin tiiketiciye
tanitilarak satiginin saflanmasi veya mevcut satiglarin
arttirilmas: amaciyla hazirlanan mesajlarin,
kargiliginda bir bedel Sdenerek gdrsel-igitsel iletigim
araclariyla hedef Kkitleye ulagtirilmasa neticesinde
reklam versene fayda saglayacag: beklentisiyle
ger¢eklegtirilen faaliyetlerdir.

2. Reklamin Amaclar:

"Reklamda ama¢ misteriyi ikna etmektir. Reklamda
ticari Dbir amac¢ vardzr.”(6) Bu ticari ama¢, reklamin
neticegsinde reklam verene maddi yararlar saglamasidir.
Bu nedenle reklamin amac¢lari verilirken bu amaca hizmet
edebilecek nitelikteki maddeler lzerinde durulacaktir.
Buna gore reklamin amaclari sdyle siralanabilir:

a. Satislari arttirmak: Reklamin en temel amaca
satislarin artirilmasidir. Bu amac, tiiketicilerde

(®)coRUH.  Selahattin: Propaganda, Reklam, Halkla

tliskiler, Ankara, 1969, s. 67
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birtakim mal ve  hizmetlere karsa ihtivyac hissi
olusturarak, onlari ikna edip satin almaya vydnelterek
gerceklestirilir.

b. "Mal veya hizmetlerin genis kitlelere
duyurularak benimsetilmesi."(7)

¢c. "Misterileri bir mal hakkinda bilgilendirerek
olumlu bir imaj yaratmak.“(a)

¢. Tiketiciyi mal veya hizmet konusunda Onceden
bilgilendirmek ‘;uretiyle kisisel satis faaliyetlerini
desteklemek.

d. Araci isletmeler saglamak.

e. Marka bagliligi varatmak: Tilketicinin Dbagka
markalara ydnelmesini Onleme amacini tasimaktadir.

f. Talebi istikrarli hale getirmek: Bir mal veya
hizmetin kullanlmlnln aligkanlik haline getirilerek
yilin her déneminde talebi ayni diizeyde tutmak.

g. "Toplam birim malivetleri diisiirmek: Reklamin
satislari arttirmasi, pazari geligtirmesi, Uretilen mal
birimi bagina diisen sabit maliyetleri azaltmasi, bunun
sonucunda isletmenin optimum kapasite calisma olanagina
sahip olmasi ve birim maliyetlerde diisme saglama51.“(9)

g. 1Isletmenin sayginligini saglamak: Reklam
araciligi 1ile belirli bir mal wveya hizmete karsi
tiketicilerde- olumlu bir tutum olusturarak, bu olumlu
etkinin isletmenin sayginliZina katkida bulunmasini

saglamak.

(7)MUCUK, Ismet: Pazarlama 1ITlkeleri, Der Yayinlarai,
tstanbul, 1982, s. 2

(8)TASKIN, Erol: Ilan ve Reklam Nedir, Geng Reklamcinin
El Kitabi, Anadolu Reklamcilik-ilancilik Egitim Semineri
Notlari, Istanbul, 1987, s. 12 |
(9)5ZKALE, Lerzan, SEZGIN, Selime, URAY, Nimet ve
ULENGIN, Fisun: Pazarlama Stratejileri ve Karar Alma
Mekanizmasi, Iletisim Yayinlari, s. 77
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h. Satis elemanlarinin ulasamadidi miisterilere mal
veya hizmetin tanitimini yapmak.

1. Diger markalarla rekabette {istlinliik saglamak.

i. Alici ile satici arasinda satisin gerceklesmesi
amacini giiden pazarlidi asgariye indirmek:; Mali, alica

dikkana gelmeden once satmak.(lo)

3. Reklamin tligkili Oldugu Kavramlar

Reklamin i¢ice oldugu ve birbirlerine c¢egitli
yonlerden benzeyen kavramlardan kesin cizgilerle

ayrilmasi bazen c¢ok giic olmaktadir, ¢lnkldl bir Urdnin

reklam1i- yapilirken c¢ogu =zaman reklama yakin  diger
kavramlarin tekniklerinden de yararlanilmaktadir. Hatta
zaman =zaman vreklam ile diger c¢alisma disiplinleri
birlikte yurutulmektedir; Simdi bu calisma disiplinleri

teker teker incelenerek aralarindaki beniéflikléflﬁVéx:w“

farkliliklar belirtilmeye c¢aligsilacaktir.

3.1~ IletisimrHaber{esme

Tanim

Eski adiyla haberlesme, vyeni adayla iletigim
glinimiizde ayni anlamda kullanilan sdzciiklerdir.

"Haberlesme; ortak bir simgeler
yoluyla bireyler arasinda anlamlarin
degig—-tokus edildigi bir slire¢c olarak

(10)BAL. Aziz: Tiurkiye'de Televizyon Reklamlarinda
Gerginlik Yaratici Stratejiler ve Unsurlar

(Yayinlanmamis yuksek lisans tezi), Ankara, Gazi

Universitesi, 1990, s. 141
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tanimlanmaktadir. Bu slrecteki temel
oge, iki ya da daha ¢ok gurup ya da kisi
arasinda bir geyi ortak kilmak, Dbdylece
onlarca ortak olan bir geyi bagka bir
ortak gey vapmakta kullanmaktir.(11)

"Haberlesme ingilizcede <communica-
tion> ve haber <mesage> kelimelerivle
belirtilir. {Mesage> dilimize de
girmigtir ve mesaj olarak kullanilmakta-
dir. Haberlesmede hem alici, hem verici
taraf vardir. Heberlesme ortami her iki
tarafa da ac¢iktir. Haberlesmede haberi
veren kimseye <haberlegen—communicator>

denir. Reklamcilik  alaninda
<haberlesen>'e reklam veren denir.
Reklam verenin mesajlarini, reklam

araclariyla kitleye ulastirma gdrevini
yapanlara reklam ajansi denir."(12)

Burada reklamin yodneltildigi tiketiciler ise,

mesajin alicilaridar.

Iletisim, mesajin kaynagdi ile hedefi arasinda
birbiriyle ilisgkili mesa j alisverisidir. “Tkisi
arasindaki bu siire¢, hem mesajin iletimi (gdnderilmesi/
aktarilmasi), hem de bu mesaja tepki (yanit) eylemlerini

kapsar."(ls)

Asagidaki sekilde iki kisiden olusmus bir iletisim
modeli gobrilmektedir. 1Iletisim kavramini Bu model
lizerinde daha ayrintili incelemek miimkin olacaktir.

(A1) oRRICK, James.B: Halkla tliskiler, (Cev. Oguz
Onaran), Ankara, SBF Yayini, 1967, s. 12

(12)GUREL, Celal: a.g.e., s. 22

(13)yAROL, Muharrem: Halkla Iliskiler Acisindan Orgiit
Sosyolojisine Giris, A.U. Iletisim Faklltesi, Ankara,

1983, s. 117
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Semax
Merkez. : Gonderilecek mesajlarin iceriginin

(duygu, dislince, niyet, gidi, eylem vb.) olustugu ve
gonderilmek Uzere secildigi bdlidm.
Génderici : Merkezdeki icerigi, sdzll ya da sdzsiiz
isaretler naline ddnistlrerek kanaia bhirakan Cje.
Alica : 1Isaret Dbicimine donismis olarak
kanaldan gelen mesajlari alan ve merkeze aktaran dge.
Kanal : Kaynak ve hedef birimler arasinda vyer

alan ve isaret haline ddniismis mesajin gitmesine olanak

saglayan yola, gecite kanal adi verilir.

Isaret : Mesajin gdndericiden gectikten sonra
temsil edildigi fiziksel bicimdir.

Ciktz : Kaynak birimin gdnderdigi isaretlerin
timiine ¢ikti ad: verilir.

Girdi : Hedef Dbirimin aliacisinin yakaladigi-
isaretlerin timine girdi denir.

Gdrudltd : Kaynak Dbirimin godnderdigi mesajla
hedef birimin aldigi mesaj arasinda fark varsa. bu farka
glirdlti adia verilir.

(*)CUCELOGLU, Dogan: Yeniden tnsan tnsana, tstanbul,

1992, s. 72
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Geri iletim: Kaynak birimin gdnderdigi mesaja
karsilik hedef Dirimin gdnderdigi cevap mesaja geri
iletim adi1 verilir.

Kendine geri-iletim : Kisinin kendi g&nderdigi
mesajil, kendisinin almasi silrecine kendine geri-iletim
denir.

Yukarida ac¢iklamasi vyapilan model reklamcilik
sektoriine uygﬁianlrsa reklami wveren; kaynak birim,
reklamin yoneltildigi tiketiciler:; hedef birim, reklamin
iletilmesinde kullanilan iletisim araclari; kanal'z
olusturur. Hedef birimin kaynak birime verecegi en
Snemli mesaj ise reklami yapilan Uriin veya hizmetin

tiketilip tiiketilmemesi olur.

Reklamin basariya ulasmasinda uygun iletisim
ara¢larinan secilmesi de Dbilydk Jnem tasimaktadair.

"Oncelikle reklamin vyer aldig:
iletigim araci, tiketici tarafindan

kullaniliyor olmalidair. Tiketici,
iletigim aracini kullandigi taktirde,
reklami gérmelidir. Fakat reklami
gérmek de, kendi bagina iletigimin
kuruimasina saglamaz. Reklam,
tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmelidir.
Tiketici reklam mesajini aklinda

tutmalidir."(14)

Eger bir reklam yukaridaki sartlara
gercgeklegstirebilivorsa, iyi bir iletisim kurdugu
sdylenebilir.

(14)sHULTZ, Don. E. ve TANNENBAUM, S., a.g.e, s. 46
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3.2~ Pazarlama

Tanim

Pazarlama Dbir anlamda “mallarin wve hizmetlerin
miibadelesidir, _.yani pazarlama, mallarin ve hizmetlerin
sahip degigtirmesiyle ilgili faaliyetleri ihtiva
eder."(15) Buradaki tanimda bazi mal ve hizmetlerin
sahiplerinin degistigi belirtilmektedir. Bu tanim bize
eski caglarda mallarin takas edilerek sahip-
degistirmesini animsatmaktadir.

Pazarlama kavrami baska bir tanimda da "Uygun

mali, uygun yerde, uygun fiatla, uygun =zamanda, uygun

. (16)

tiiketicilere ulastirmaktir. seklinde belirtil—

mektedir. Bu tanimdan pazarlamanin pasariya ulasabiimesi .. .

igin mutlaka Dbitlin gartlarin uygun olmasi gerektigi
sonucu éfkmak;adlr. Bu unsurlari simdi teker teker
inceleyerek ne anlatilmak istendigini ac¢iklayalim:

Bir Uridn wveya hizmetin pazarlanabilmesi, her
seyden once tiketicilerin o mala gereksinim duymasiyla
mimkindir. Bu nedenle 'pngq}angqakm malin uygun mal
olmasi gerekmektedir. Malin uygun yerde pazarlanmasindan
kastedilen ise, o malin potansiyel migterilerin en fazla
oldugu yerde pazarlanmasidir. Glnunizin teknolojik
imk&nlari diislinllirse pazarlamanin yararlanacadi uygun

(15)OLUC, Mehmet: Pazarlama Prensipleri ve Tirkiye'de
Tatbikati, Istanbul Universitesi, Istanbul, 1937, s. §
(16)KURTULUS. Kemal: a.g.e., Naklen A. EMENS, Jr.
“Avrupa ‘da vapilmis bir reklam Kkampanyasinin biutin
igslemleri ile Dbirlikte 1incelenmesi"” Hilrriyet Reklam
Semineri II, Istanbul, 8 Kasim 1969
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araclar da gazeteler, televizyon, radyo ve Dbenzeri
iletisim araclari clabilir. Malin uygun fiatla satilmas:
da en az diger unsurlar kadar dnem tasimaktadir, cinkd
serbest rekabet ortaminda tiketiciler ayni islevi goren
ayni kalitedeki drinler arasindan en ucuzunu
sececeklerdir. Urinin uygun zamanda pazarlanmasi da c¢ok
onemlidir. Ornedin, efer bir malin memurlara satilmasi

diginidliyorsa, pazarlama faaliyetinin memurlarin
maaglarini aldiklar: donemde yogunlasmasi onem
tasimaktadir.

"Pazarlama, Amerika'da Life dergisi
tarafindan dilizenlenen bir yuvarlak masa
toplantisinda wuzmanlar tarafindan gu
gekilde tanimlanmigtir: Mistehlikin
satin alma gilcinid, etkili Dbir talebe
cevirmek amaciyla yapilan faaliyetlerin
timine pazarlama denir."(17)

Buradaki tanimda pazarlamanin son asamasi olan
sacistan soz edilmemekte, sadece Uridne karsi bir talebin
olusturulmasindan bahsedilmektedir. Bu durumda pazarlama
faaliyeti tamamlanmis olmamaktadir.

Daha kapsamli bir anlatimla pazarlama:

"Bir ekonomik sistemde tiliketici-
lerin ihtiyaclarini dnceden belirleyen,
bu ihtiyaclari giderecek mal ve hizmet-
lerin Ureticilerden tiiketicilere dofZru
akigini saglayan, dlizenleyen, tiliketici~
lerde vyeni ihtiyaclar ve satin alma
motifleri vyaratan, béylece isletmenin
amac¢larina ulasmasini gerceklestiren
faaliyetlerin timidir.'"(18)

(17)GUREL, Celal: a.g.e., s. 36

(18)OLALI, Hasan: Reklamin Tirkiye'nin Ekonomik
Gelismesi ve Verimlilik Uzerindeki Etkisi, fzmir Ticaret
Borsasi, 1988. s. 5
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Yapilan tanimlardan ve aciklamalardan da
anlasilacagi1 Uzere pazarlama, bir mal wveya hizmetin
Uretilip Uretilmeyece@ine karar verme asamasindan o mal
veya hizmetin misterinin hizmetine sunulma asamasina
kadar  gecen safhada gerceklestirilen faaliyetlerin
timind kapsamaktadir.

3.3- Halkla fliskiler

Tanim

"Halkla iliskiler Ingilizcedeki Public Relations,
Fransizcadaki Relation Public'in karsilim olarak
dilimize ¢avrilmis, literatiirde bdylece benimsenmis ve
uygulamada veni veni kabul ¢gormeve baslamis bir faaliyet

alanldlr.“(lg) 4

Encyclopedia Britannica'da halkla iliskiler, "bir
kurum veya bir kisinin kamu ile olan iliskilerinin
dizeltilmesi ve yorumu ile iJilgili callsmalard1r:“
seklinde, Webster LQOgati'nda ise "kamu ile bir miiessese,

firma veya gahis arasindaki iyi niveti ve karsilikla

«(21)

anlasmay1 gelistiren ilim ve sanattir. diye

tanimlanmaktadir.

(19)KUCUKKURT, Mehmet: "Halkla fliskiler Acisindan Halk
Kavrami®, Kurgu dergisi, Sayi: 5, s. 2 '
(ZO)Encyclopedia Britannica, 1967, cilt: 18, s. 833
(21)HEKIMGIL, M. Emin: Public Relations-llalkla tliskiler
Reklam ve Propaganda, Ankara. 1968, s. 16
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Her Iki kaynakta da vapilan tanimilarda halkla

iliskilerin ortak ozelligi; kamu i1le bir kisi, firma vya
da kurum arasinda 1yi iliskilerin tahsis ediimesi ve

sirdirilmesidir.

Cesitli kaynaklara gore halkla iliskiler tanimlari
verildikten sonra simdi genel bir tanim vyapilacaktair:

"Uluslararasi Halkla Tliskiler
Birligi, halkla iligkiyi, &zel veya kamu
kesimlerinde faaliyet gosteren  bir
kurulusg veya kurumun iligkide
bulunduklari kimselerin, anlayis,
gempati ve destedini elde etmek lizere
glirekli olarak yapmig olduklari sevki
idare gérevi olarak tanimlamistir."(22)

o "Bernays'a 4 gore halkla iliskiler, sosyal ,
ihtiyvaclari Xkarsilamak i¢in durum ve davranislara ait

tavsiye ve danismalar: kapsamaktadlr.ﬁ(?S)

Gﬁngér“OnaI‘a
géré ise, halkla iligkiler “kisilerin veyé kuruluslarin
(kamu veya o&zel) karsilikli is yaptiklari guruplarla
iliskiler kurmasi veya zaten var olan iliskilerinin
gelisgtirilmesi i¢in gOsterilecek cabalardlr.“(24)-~Cemal
Mih¢ioglu da halkla iligkileri kisa ve 06z bicimde
"kamuoyunu etkileme ve ondan etkilenme surecidir.“(zs)

diye tanimlamaktadir.

(22)ToRTOP, Nuri: Halkla tliskiler, tktisadi Idari
Ilimler Akademisi, Ankara, 1973, s. 9

(22)1INCOLN.,  R.A: Basinla tliskiler ve  Kitle
Haberlesmesi Halkla Iliskiler Birinci Semineri, (SBF-
BYYO Teksir) 1967, s. 22

(24)oNAL,- Gling®r: Halkla tliskileér, B.t.T.t Akademisi,
Bursa, 1982. s.

CZS)MIHCIOGLU, Cemal: Halkla Iliskiler Semineri, Milli
Prodiuktivite Merkezi, Yavyin no: 106, 1971, s. 12



Halkla iligkileri bir gdrev olarak nitelendiren
tanima gore de;

"Idarenin izlemekte oldugu politi-
kanin halka benimsetilmesi, faaliyetle-
rin devamli ve tam olarak halka duyurul-
masi, idareye Kargi olumlu bir hava vya-
ratilmasi ve Dbuna karsilik halkin da
idare hakkinda ne diislindiginin ve ne is-
tendiginin bilinmesi ve halkla igsbirligi
saglanmas:i gdérevine halkla iligkiler
denir. " (26)

Halkla iliskiler konusunda yapilan tanimlara gbre
halkla iliskilerin temel ozellikleri sovle
siralanabilir:

a. Bir kurum, kurulus veya kisinin kamu ile
karsilikli bir iliskisi,

b. Bu iki taraf arasinda iliskilerin olumlu
bicimde devam edebilmesi ic¢in, &zellikle kamu . ile
iligkide bulunan kurum ya da kisilerin birtakim calisma—
lari.

c. Karsilaikli iyi iligkilerin sirdiriilebilmesi
icin iki ydnld bir iletigsimin varligi,

¢, Toplumda bir ydneten-ydnetilen iligkisinin
bulunmasi,

d. Yénetimin  faaliyetlerinden y®netilenlerin
haberdar edilmesi, bu faaliyetlerin ydnetilenlere benim-
setilmeye calisilmasi, buna karsilik kamunun da istek ve
beklentilerinin J&grenilerek bunlara karsilik verilmeye
calisilmasi s6z konusudur.

(26) ToRTOP. Nuri: a.g.e., s. 5
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3.4—~ Tanitma

Tanim

Tanitma konusunda da ¢cok sayida tanim
bulunmaktadir. Bu tanimlardan en kapsamlisi sOyle belir-
tilebilir:

“Tanitma bir kisi, topluluk veya
kurum tarafindan uygun ydéntem, teknik ve
iletigim araclarindan yararlanilarak,
hedef guruplari bir durum veya olay
konusunda aydinlatmak veya bir tutum ve
davraniga ydneltmek amaciyla yapilan
bilinc¢li bir etkinliktir. Tanitma
amacina ve uygulanig bi¢cimine gdére c¢o8u
kez enformasyon, reklam ya da halkla
iligkiler ile es anlamli olarak algilan—
makta ise de, aslinda biitiin bu kavramla-
ri1 igcice ve blitinlesmig bir bicimde kap-
samaktadir. Cagdas tanitmaya en bilylik
destek ise propaganda, reklam ve halkla
iligkiler y&ntem ve teXnikleri ile s3ay-
lanmaktadir.' (27)

Verilen kapsamli tanim ve aciklamaya gore
tanitmanin onemli o6zellikleri gdyle belirtilebilir:

a. Tanitma bir kisi, topluluk veya kurum
tarafindan hedef guruplari bir durum veya olay konusunda
aydinlatmak wveya bir tutum ve davranisa ydneltmek
amaciyla vapilan bilin¢li bir faaliyettir. Tanitmanin
bir tutum wveya davranisa ydneltme amac¢li vyapilisina
turizm tanitmasi ornek verilebilir: Turizm tanitmasinda
tanitilan bdélgenin daha ziyade cekici glizellikleri ve
avantajlari wverilerek potansiyel turistlerin o bdlgeyi

secmeleri amaclanir.

(27) INCEOGLU, Metin: Giidileme Ydntemleri, A.U.B.Y.Y.O,
Ankara, 1985, s. 84
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Tanitmanin bazen hedef guruplari bir tutum veva
davranisa ydneltmek amacivla yapilmasi propaganda ile
karistirilmasina neden olmaktadir, ama propagandanin
tanitmadan ayrilan en dnemli Szelligi daha ziyade siyasi

nitelikli olmasidair.

b. Tanitma vyapilirken uygun yontem, teknik ve
iletisim araclarindan vyararlanilmaktadir. Bu ifade
tanitmanin rasf&ele yvapilmadigini ve bu 1isin birtakim
kurallara godre yapilmasi gerektigini wvurgulamaktadair.
Tanitmanin ne i¢in ve hangi hedef kitle i¢in yapilacaga,
uygun iletisim araclarinin secilmesinde temel faktdrler
olmalidir.

Tanitmanin reklamla da arasinda bir  yakinlik
bulunmaktadir:

“Tanitma icerisinde Dbir enfor-
masyonu, reklam bir mesaji tasir. DBaska
bir deyisle, reklamlar haber, tanitmalar
bilgi wverirler. Tanitma, reklamcilikta
oldugu gibi kitle haberlesme araclari
ile yapilir, ancak kitleyi direkt olarak
bir harcamaya sokmaz, onlar {lzerinde
olumlu bir etki yaratir.'"(28)

Tanitmay1 reklamdan ayiran en Onemli &zellik;
reklam mesajinin tlketiciyi lirGin veya hizmeti satin
almaya yoneltmesine ragmen, tanitmanin karari tiiketiciye
birakmasidir.

"Tanitma bazi bakimlardan reklama
benzemekle beraber vasitanin kullanilma
gekli bakimindan reklamdan ayrilair.
Soyle ki, her halikdrda tanitma ic¢in
kullanilan vasitaya bir bedel ddenmez ve
kullanilan wvasgita i¢cin tespit edilmis
bir Ucret yoktur. Tanitma firma veya
firmanin mal ve hizmeti hakkinda tiketi-
cilerde olumlu bir disiincenin dogmasinda
dnemli bir faktdr olabilir."(29)

(28)
(29)

GUREL, Celal: a.g.e., s. 9
KURTULUS, Kemal: a.g.e., s. 24
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Srnedin, pivasaya vyeni c¢ikan bir otomobilin
tanitimi i¢in bir toren dizenlenir, bu tdrene yazili
basin ve radyo—-televizyon kuruluslari davet edilirse Dbu
kuruluslar torenin haberini vyayinlarken bir anlamda
tanitim vyapmis olurlar ve bu haberin yayinlanmasi icin
otomobil firmasi herhangi bir lcret cdemez, ama ayni
firma baska bir zamanda bu kurumlarda otomobilin taniti-—
mini yapmak is{grse énceden belirlanmis tarifelere @gdre
dcret O&demek zorunda kalir. Bu durumda tanitma islemi
bir bakima reklama donlsmiis olur.

3.5- Propaganda

Tanim

Basta siyasal olmak idzere dinsel wve kiiltlrel
amaclarla basvurulan propaganda Latince {propagare>
(yaymak) fiilinden gelmektedir. Ginumiizde propaganda
deyince bir dislnceyi, inanci veya davranis Dbicimini
benimseterek kamu oyunu ve toplumu etkilemek veya Kkarsi
ddsﬁnéeyi clriitmek i¢in vapilan calismalar akla
gelmektedir. Propaganda deyimi papalik tarafindan
katolik mezheplerinin vayilmasi icin girisilen c¢abalara
anlatmak i¢in kullanilmistir.

Bu ifadelerden anlasilacagi Uzere propaganda
baglangi¢ta dinsel bir amaca hizmet etmek icin
kullanilmistir.

"Propaganda, kamuoyunu ve toplumun
gildimini etkilemek i¢cin vyapilan bir
harekettir. Propaganda ile varilmak
istenen amac¢, insanlara belirli bir
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disinceyi, fikri, inanca, davranlg
bicimini benimsetmektir."(30)

Ana Brittannica'da propaganda sdyle tanimlanmakta—
dir:

"Propaganda bir bitin olarak
toplumun ya da belirli bir kesimin
inan¢, tutum ve davraniglaraini vyénlen—
dirmek amaciyla, bilin¢li olarak sgecil-
mig bilgi» olgu ve savlari sistemli Dbir
caba i¢inde ve cegitli araclari kullana-
rak yayma etkinlikleri"(31)dir.
Bu tanimda propagandanin biling¢li olarak gercek-

lestirilen bir faaliyet oldugu vurgulanmaktadir. Daha
kapsamli bir tanim yapilacak olursa propaganda:

"Bir bireyin veya gurubun Dbaska
bireylerin veya guruplarin tutumlarini
belirleyip bi¢imlendirmek, denetim
altina almak veya defistirmek i¢in,
iletigim araclarindan vararlanarak bu
bireylsrin veya guruplarin belirli bir
durum veya konumdaki tepkilerinin kendi
amac¢larina uygun tsepkiler glacagin:
umarak gerceklestirdikleri bilin¢li bir
girigimdir."(32)

Propaganda Dbazi ydnlerden reklama benzer, fakat
reklamin amaci ticari, propagandanin amaci ise c¢ogunluk-
la siyasidir. Bir anlamda reklam, drind satmay1

hedeflerken, propaganda fikirleri satmayi hedefler.

Propaganda ile halkla iliskiler arasinda da
birtakim benzerlikler wve farkliliklar bulunmaktad:ir.
Ornedin, propagandanin amaci bir disliince, inan¢, kisi
veya kuruma taraftar toplamak wveya karsit disiince,
inan¢, kisi veya kurumu koétilemektir. Halkla iliskilerin
amaci ige, vyine taraftar toplama olabilir, fakat
kétileme, karalama degildir.

(30) ToRTOP, Nuri: a.g.e., s. 10
(31)ANA BRITTANNICA: Cilt: 18, s. 169
(32) INCEOGLU. Metin: a.g.e.. s. 63
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Propaganda kKisa vadede sonu¢ almayi amaclar, bunun
igcin cogunlukla.  duygulara hitap adilir. Halkla
iliskilerde ise uzun vadede, fakat kalici sonuc almak
i¢in, sabirli olmak gerekebilir. Bunun igin de
cogunlukla akil ve mantiga hitap edilir.

Propagandada tek yonld bir Dbilgil akimz ve
etkilesim, halkla iliskilerde ise iki yonli bir iletisim

ve etkilesim séz konusudur.

Propagandada soylenenler taraflara baglamadig:
icin sorumsuzluk, valan ve kandirma unsuru olabilir.
Halkla iligkilerin ilkesi ise: <0Oldugu gibi gorinmek vya

da gorindligd gibi olmak>'tir.

Propagandada &nemli olan, savunulan orgit, kisi
veya davanin amaclarinin gerceklestirilmesidir. Halkla
iliskilerde ise *taraflarin karsilikli yarari wve Kkamu

yarari on plandadir.

Propagandanin iletisim ile de zorunlu bir iligkisi
vardir, c¢linki propagandanin amacina ulasmasi i¢in her
tirld iletigsim tekniginden ve araclarindan
yararlanilabilir.

4, Reklam Tlrleri

Reklam tirlerini aciklayabilmek i¢cin her seyden
ance reklamlarin siniflandirilmasi, daha sonra bu
siniflandirmanin i¢inde tirlerin incelenmesi daha uygun
olacaktir.
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4,1- Bigimsel Acidan Reklamlar

a. Duyurulacak Kisiye Gore: Burada anlatilmak
istenen, reklamin hangi hedef kitleye yéneltilmisg
oldugudur. Buradaki hedef kitle; kendisi veya ailesi
i¢in alisveris yapan kisiler, dridnd kullanmak icin satin
alacak sanayiciler veya bu Uridnd alip satmak i¢in satin
alacak toptanci, perakendeci gibi aracilar olabilir.

b. Reklam.?apan Kurum ya da Kisiye Gore: Bu gurup-—
ta tiketiciye yonelik iki tip reklam vardir. Bunlar:

1. Milli reklam: Bu tilir reklamlar birden
fazla pazarda temsilciler araciligiyla satis yapan
toptancilarin, hizmet organizasyonlarinin ve fabrikatdr-—
lerin vyaptig@i reklamlardir. Bu reklamin asil 0Ozellidi,
milli sinirlar i¢ginde yayilima imk&ninin bulunmasidir.

2. Bdlgesel veklam: "Bu tir reklamlar genellikle,
sadece bir bdlgede veya gsehirde ve o bélge veya séhrin
ticari sahalarinda yapilan reklamlardlr.“(sa) Bu ydnlyle
milli reklamlardan ayrilir. Ayrica, kullanacagi iletisim
araclari da bu nedenlie defisiklik goésterebilir.

c. Amaca Gore: Reklamlar bazen amaclarina gbére
irin reklami ve firma reklami dive de siniflandirilabi-~
lir. Eger reklamin amaci Urind tanitmak wveya satisini
artirmak ise bu tiir reklama, Ulriin reklami denir. Amac,
drinii Ureten firmayi tanitmak ve firmaya sayginlik
kazandirmak ise, bu tiUr reklama da firma reklami denir.

¢. Araclara Gore:

"Satislar: tegvik amaci gliden
reklam, bu fonksiyonunu yerine getirir-
ken degigik haberlesme arac¢larindan fay-
dalanir. Bunlara reklam vasitalar:
(Advertising Media) denir.'"(34)

(33)KURTULUS, Kemal: a.g.e., s. 32
o]
(34)URTULUS. Kemal: a.g.e., 5. 30
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Bu reklam arac¢larini genel olarak 1iki sekilde
siniflandirmak mimkindidr:

1. Basin alaninda kullanilan rekiam araclari:
Gazeteler, dergiler ve diger basili reklam araclar: Dbu
guruba girer.

2. Yayin alaninda kullanilan reklam araclari:

Radyo ve televizyon bu guruba ornek verilebilir.

4,2—- tcerik Acisindan Reklamlar

Icerik acisindan reklamlar da dc¢ kategoride
incelenebilir. Bunlar tekfarlama, kanitlama ve sempati
reklamciligidir. , .

1. Tekrarlama reklamciligi: Bu tiir reklamcilikta
reklamir mimkiin oldugu kadar fazla tekrar edilerek

zihinlere verlestirilmesi ama¢ edinilir, nitelik unsuru ..

ise ikinci planda kaljir. Fazla tekrar edilmesi nedeniyle
ayni =zamanda pahaliya mal olan bir reklam tiirlidiir. Bu
tiriin =zaman zaman basariya ulasmasi da s6z konusudur.
Ornedgin, televizyonda vayinlanan Tempra marka
otomobillerin reklamlarinda ilk 6nceleri bir  cocuk
¢ikip, babasinin agzindan otomobilin niteliklerini
siralamig, daha sonra da, <Babam dyle diyo> dedigi kisma
31k sik gosterilmeye baslanmig wve sonucta Tempra
otomobilleri bu sloganla ¢oJu izleyicinin zihnine
verlegmistir.

2. Kanitlama  reklamcilidi: En c¢ok Dbilinen
reklamcilik tiriddr. Hedef kitlenin dikkati c¢ekildikten
sonra ikna edilmesi amac¢lanir. Bunun i¢in de teknik
veriler veya uzmanlarin agzindan sdylenenler verilerek
hedef Kkitle ikna edilmeye calisilir. Bu tir reklamlara
daha cok- otomobil, buzdolabi ve Dbenzeri dayanikli
tiketim mallar:i icin basvurulur.

3. Sempati (Prestij) reklamciligi:

"Halkin, bir hizmet ya da bir marka
konusunda be@enisini kazanmak, kanitla-—
maktan ¢ok hogsa gitmek, inandirmaktan
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cok cezbetmek amacini gilider. Sempati
reklameciliZi, =z2evk unsuru o6n planda
tutuldugu Slclide yayginlasmakta ve etkin
olabilmektedir. (35)

Bu tezde incelenen <UNO> otomcobili reklaminda da
<Ailenizin vyeni {iyesi> slogani ile bu otomobil i¢in
sanki ailenin yeni didnyaya gelmig bir bebe@i imaji veri-
lerek bu sempati saglanmistir.

.-

5. Gazete Reklamlari ve Ozellikleri

‘Gazete reklamlarinin Szelliklerine gecmeden &nce
basin reklamlarinin tarihi geligiminden kisaca bahsetmek
yararli olacaktir: “Reklam; basinda XIX. Yy.'in
baglarinda ortaya ¢ikmistir. Arastirmacilara gore ilk

ilanlar 1804 yilinda, Ingiliz basininda

«(36)

glrilmistir. Baska bir kaynaZa gdre ise:

"XVI. yy.'de Almanya, XVII. vyy.'de
Ingiltere'de baglayan basin reklamlari,
Ulkemizde XIX. yy.'de goriilmeye
baglamigtir. 1831'de Takvim—-i Vekayi,
1840'ta Ceride-i Havadis, 1860 'ta
Terciiman—1 Ahval yayin hayatina

girmistir.  tlk "ticari  amacli ilan
Terciman-1 Ahval gazetesinde 1864
yilinda = yayinlanmigtir. . 1908'de R

Megrutiyetle gelen basain dzglrligd,
ittihat ve Terakki iktidarinin uygulama-
lari ticari hayata bir canlilik getirmis
ve ger¢ek anlamda reklamciligin baglama-
s21n1 da saglamigtir. Reklamciligin asil
geligimi 1950'lerden sonra
olmustur." (37)

"Halen en etkili reklam arac¢larindan biri olan
gazete, vreklam alaninda &nce radyo ile, daha sonra da

(3%) 1NCEOGLU, Metin: a.g.e., s. 63

(36) -AYROL. Roland: Les Médias, Paris. 1991. s. 85

97V INCEOGLU, Metin: a.g.e., 168

U
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. - , , . ; N L1380
televizveon 1le rekabel etmek zorunda Kalmistir.'

Zira, 1851 wvilindan 1itibaren radyo, 1972 vilindan
itibaren de televizyonda Jzel reklamlarin yayinina
baglanmistir. Buna karsin, gazete reklamlari c¢esgsitli
avantajlari nedeniyle Snemini korumavya devam etmigtir.
Bunun vanisira gazete reklamlarinin dezavantajlara da
80z konusudur. Bu inceleme daha ziyade gazetelerin asil
rakibi olan radvo ve televizvon ile kivaslanarak vapila-—
caktir.

5.1~ Gazete Reklamlarinin Avantajlari

Hergseyden énce reklam verscegimiz gazetenin
okuyucularinin sosyal ve psikolojik- durumlarinin
tahmini, Urilnimize misteri olabilecek hedef kitleye

ulasabilmemiz i¢in uygun gazeteyi secebilmemizi saglar.

Gazete reklamlari radyo ve teievizyon reklamlarina
oranla daha uzun dmirliidir. Yani radyo veya televizyonda
reklam o anda izlenir veya izlenmeden gecip gider, ama
gazetelerde béyle degildir.

"Gazete reklami reklam verene
prestij saglar. Reklamin ¢i1ktig1
gazetenin tiraji yiiksekse. reklamin
prestiji daha ¢ok artar, Kamuoyunda

gazetenin bir resmiyeti wvardir. Halk
gazetelerin vyazdiklarina dogru gdéziyle
bakar." (39)

Bu cimledeki goris tartisilir hale gelmistir.

Gazete reklamlari radyo ve televizyona kiyasla

Sl mm e 3 Tk S a e A T Ve AT S R talagyimrands walrl am
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slreyle ol¢llmekte ve Dbirim fivati cok yvilksek

tutulmaktadir.

Radyo ve televizyonda reklam siiresi sinirlidir ve
anlasilmayan bir reklam icin geriye donip tekrar izleme
olanagi yoktur. Oysa gazete reklamlarinda bu sinirlilik

yoktur.

‘Gazete réklamlarinda okuyucu herhangi bir haberi
okurken veya bir resme bakarken goézi o sayfadaki reklama
da takilip o reklami okuyabilir, oysa radyo ve

televizyonda bu ihtimal yoktur.

5.1- Gazete Reklamlarinin Dezavantajlari

Radyo ve televizyonda insanlar reklamlari izlemek
icin hicbir icret ddemezlerken,gazetelerdeki reklamlarin
okunmasi ilk oOnce idcret odenerek gazetenin satin
alinmasina baglidir. Bu nedenle gazetelere verilecek
reklamlar her zaman hedef kitleye ulasmayabilir.

Insanlar radyo ve televizyonda reklamlari izlemek
i¢in hicbir caba sarfetmezken, gazetelerin okunmasi ic¢in
bir emek harcanmasi gerekmektedir. Bu da bir dezavantaj

sayilabilir.

Ulusal capta vyayin vyapan radyo televizyonlar
vasitasiyla Ulkenin her tarafinda reklamlarin
izlenebilmesine ragmen, gazete reklamlari sadece
gazetelerin ulasabildigi bdlgelerle sinirli kalmaktadair.

Radyo ve televizyonlarda hareketli gorintii ve ses

unsurundan yararlanilarak reklamlarin etkisi

artirilabilmesine ragdmen. gazeteler bundan yoksundurlar.
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Sonug olarak sunu sdyleyebiliriz: Gerek
gazetelerin, dergilerin, gerekse radyo—televizyonun ve
diger reklam araclarinin kendilerine ozgl avantajlari ve
dezavantajlari mevcuttur. Bu nedenle reklam verenin
hedeflerine ulasmasi i¢in hangi ara¢ veya araclar uygun
ise onun secilmesi, bu aracin secilebilmesi ic¢cin de

mutlaka bir on arastirma yapilmasi gerekir.

6. Reklam Organizasyonu

Bir reklamin basariya ulasabilimesi ic¢cin mutlaka
reklamciligin kurallarina gore hareket edilmesi
gerekmektedir. Bunun ic¢in su asamalar izlenmelidir:

6.1- Arastirma Asamasi
Bu asamay1l U¢ gurupta inceleyebiliriz:

a. Tiketici arastirmasi: Bu arastirma

"reklami yapacak olan firmanin
markasini o anda kullananlarin sayisi,
rakip markalari kullananlarin sayisa,
hem reklami vyapacak firmanin hem dse
rakip firmalarin markalarin:
kullananlarin sayisi, reklami yapilacak
mali kullanmayanlarin sayisi' (40)
gibi unsurlarin bilinmesini gerektirir. Bu sayisal

verilerin yaninda, o mali kullananlarin veya potansiyel
misterilerin niteliklerinin (yas, cinsiyet, gelir
dizeyi, yasadigi bdlge) de bilinmesinde fayda vardir.

b. Uriin arastirmasi:

N lrak d ~q Y1y Twmiimii e -i'yov- 1y D
- b N et o ma W =y — - A - - pp b - - anh -

Uriin, onun gereksinimlerini karsgiliyor
mu? Uridndn, rakipleri karsisindaki

(40) e URTULUS, Kemal: a.g.e.. s. 56
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konumu nedir? Tiiketiciye digerlerinden
farkli bir yarar sunuyor mu? Bu vyarar
maddi mi, duygusal mi?7"(41)
sorularinin bu agamada ¢cozime kavusturulmasi

gerekmektedir.

c. Piyasa arastirmasi:

"Hedef pazarda yer alan rakiplerin
ve rekabet giliclerinin ¢dzimlenmesi, her
pazarlama,. planinin temel unsurlarindan
biridir. Reklam stratejisti igin
basinda, Uridndn rakiplerle
kargilagacagini ve onlarla yarismak
zorunda kalacagini bilmelidir. Akildan
¢ikarilmamasi: gereken bir diger husus,
rakiplerin de bu yarisin her basamaginda
kendi pazarlama ve reklam stratejilerini
uygulayacaklaridair." (42)

Bu bakimdan reklam verenin uygun bir reklam stratejisi
belirlemesi gerekir.

6.2~ Planlama Asamasi

a. Hedef ve Yontemin Belirlenmesi: Burada reklamin
ne basarmay1l umdufu tartisilir. Buna gdre uygun ydntem
sec¢cilir.

b. Arac Secimi: Bu asamada hedef kitleye ulasmak
icin uygun ve ekonomik olan ara¢ veya araclar tespit
edilir.

c. 1Ilan ve Metinlerin hazirlanmasi: Bu bd&llmde
reklam mesajlari hedef kitleve sunulacak bic¢imde
hazirlanirlar.

(41)gCHULTZ, Don E. ve TANNENBAUM, Stanley, a.g.e, s. 27
(42)5CHULTZ. Don E.. ve TANNENBAUM, Stanley. a.g.e. s. 34



6.3- Harasket Bicimi 1Ile Ilgili Kararlarin
Verildigi Asama

a. Reklam Bitcesinin Hazirlanmasi: Bu agamada
reklam harcamalari diuzenlenir. Reklam arac¢lari, cografi
bolgeler, satis promosyonlari wve halkla iliskilerle
ilgili harcamé sinirlari, bu boliimde rakamlarla
belirtilir. ‘

b. Arac stratejisi: Daha onceki asamada sec¢ilmis
olan reklam arac veya araclarindan ne sekilde
yararlanilacagi ortaya konur. Bu asamada radyo ve
televizyon istasyonlariyla gazete wve dergi gibi
draciarln reklam cizelgeleri verfiyat”iisteleri géiéhﬁhé
alinarak “reklamin yéﬁeltilecegi guruplara reklam
mesajini hangi siklikla, hangi kapsamda ve ne kadar
middetle . ydneltileceginin . de tespit- edilmesi

gerekir."(43)

c¢. Zaman Planlamasi: Bu asamada hedef kitlenin ve
yararlanilacak reklam araclarinin  durumu gozden
gecirilerek reklamin ne zaman, ne kadar uzunlukta, hangi
siklikta ve ne kadar silreyle vyayinlanacafina Kkarar
verilir.

6.4— Yayin Asamasi

Bu asama reklamin uygulama asamasidir. Bu asamada
reklamin iletisim araclarinda ortaya c¢iktig: bicim
incelenir. Bu asamadan sonra reklamin deJerlendirmesi
vapilabilir. Degerlendirme ise, reklamin onceden
belirlenen amac¢lara taﬁ olarak ulasaip ulasmadig: kontrol
edilir.

(43)KURTULUS, Kemal: a.g.e., s. S6
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Tezin bu ilk 2dliminde reklamin tanimi, amaclarz:,
reklamin iliskili oldugu kavramlar, vreklam tdrleri,
gazete reklamlarinin ozellikleri ve reklam organizasyonu
hakkinda bilgiler verilerek, tezin temeli olusturuldu.
Bundan sonraki bolumde ise, tezde incelenecek . olan
otomobil reklamlar:i i¢in <etkin bir reklam mesajinda
bulunmasi gerekli nitelikler> belirlenecektir.

34



BoOLUM

]
1

ETKIN BiR REKLAM MESAJINDA BULUNMASI GEREKL! NiTELIKLER-

Bu Dbdélumde bir sonraki bélimde incelenecek olan
reklam mesajlarinin hangi kKistaslara gdre incelenecedi
ve bu kistaslardan anlasilmasi - gerekenlér ortaya
konulacaktir. Burada reklam mesajlari  U¢  gurupta
incelenecektir. Bunlar reklamin bagligi, slogani ve
metnidir.

1. Etkin Bir Reklam Bagliginda Bulunmasi Gerekli
Nitelikler

Baglik reklamdaki en O&nemli wunsurdur. Baslik,
okuyucunun metni okuyup okumayacafini belirleyen _ bir
mesajdir. Basligin rahatca okunupﬁanlasllabilmesi icin
birtakim kurallara uyulmasi gerekir. Bu kurallar gdyle
aciklanabilir: 7 B

‘Basligin --ilk-duyusta, --okuyugta---anlasilabilmesi; -

sade olmasi, yani gereksiz ve anlasilamayan sézciiklerden,
olumsuz eklerin kullanimindan kacinilmasina baglidir. Bu
nedenle,

"Baglikta kelimeler dikkatle
gsecilmeli, onlarin ifade degerleri kadar
sembolik degerleri de goz dninde
tutulmalidir. Bagligil okuyanlar, ne
godylenilmek istendigini anlamak i¢in
zaman kaybetmemelidir," (1)

(D GUREL, celal: a.g.e.. s. 88
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Zaslik okuyucunun c¢ikarina seslenmeli, dikkati
dzerine hemen ¢ekebilmelidir. Bunun igin mutlaka
tiketicilerin gereksinimleri wveya 1istekleri onceden
tespit edilip reklam mesaji bu unsurlar izerine
kurulmalidair. Eger {rin piyasaya vyeni c¢ikacak ve
tiketicilerde yeni bir ihtiya¢ olusturulacaksa bu liirinin
tiketicinin hangi ihtiyacini karsilayacaga ifade
edilmelidir. Unutmamak gerekir ki "musteri mali
(2) Bu
kural ayni zamanda tliketicinin dikkatini cekmek icin

nitelikleri icin degil, yarari icin satin alir."
yararlanilabilecek ydntemlerden biridir.

Reklamin basliginin dikkat cekmesi, etkili
olabilmesi ic¢cin hedef kitleyi etkileyebilecek tiirde
etkili sdzciklerin kullanilmasi gerekir:

“Bir baglikta kullanilabilecek en
glicll iki sdzciik bedava ve yeni
gdzclikleridir, ~Btkili olan diger
gdzcikler sunlardir: Nasail yapilir?,
nemen, gimdi, duyurulur, tanitilir, bu-—-
rada, yeni geldi, Snemli gelisme, yeni,
gsagirtic:, muazzam, harika, -devrim,
miithis, sihirli, cabuk, kolay, aranan,

iddia ediyoruz, tavsiye = edilir,
karsilastirin, acele edin, son firsat,
inanilmaz olay. Basliklar duygusal

gbzciilkler katilarak da glicli Thale
getirilebilir; sevgili, ask, korku,
_gurur, dost, bebek gibi."(3)

Bir reklamin basliginda hangi markanin tanitildig:
da belirtilmelidir. Reklamin bagliginda markanin
verilmesi o reklamin marka ile birlikte hatirlanmasini
da saglar, vyoksa reklam basligi hatirlansa bile bu
basligin hangi Urine ait oldufu hatirlanamaz. Bu durumda
reklamda uzun dénemli yarar elde etmek mimkin olamaz.

2
(“)SCHULTZ, Don E. ve TANNENBAUM., Stanley: a.g.e, s.22
(3o6ILVY, David: (Cev. Selim YAZGAN) Bir Reklamcinin
Itiraflara, AFA Yayini. istanbul. 1989. s. 131
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Yine rekiamin basiifinda markanin ver almasi tudketicide
zamanla marka Dbagimliligina ol acar, efer Uridn de
begenilirse tlketici o Urind markasinin adi ile aramaya
baslar. Boylece uzun donemde marka ve firmasi prestij

kazanir.

Basligin reklam metnini de okumaya y&neltebilecek
nitelikte olmasi  gerekir. Bu niteliklerden ilki
tilketicinin dikkKatinin cekilmesidir. Dikkatin cekilmesi

de birtakim sartlara baglidir. Bunun icin _insanlardaki

alginin seciciliginden faydalanilarak onlarin duymak
istedikleri sézlere oncelik verilmelidir. Bu tir
mesajlar genellikle tiketicinin bir sorununu ¢dzmeye,
gereksinimini karsilamaya vyodneliktir. Basligin  bir
vaadde bulunmasi da okuyucunun merak edip metni

okumasini saglayabilir.

2. Etkin Bir Reklam Sloganinda Bulunmasi Gerekli
Nitelikler

Sloganlara bakildiginda onlarain da bagliklara
benzedigi, hatta baza sleoganlarain basliklardan
tiiretildigi, - sloganlarin basliklardan farkli - olarak -
gereksiz sozlerden ayiklanarak daha 6zli, akilda kalici,
daha ziyade kafiyeli sézlerin kullanildig:

goriilmektedir.

Tipk: reklam basliginda oldufu gibi, sloganin da
ilk duyusta veya okuyusta anlas:labilir nitelikte olmas:
gerekir. =Zer bu nitelige sahip olmazsa, insanlar
slogani tekrar tekrar okuyup anlamak icin vakit
harcamazla:r. Sloganin anlasi.abilir olmasi, mimkin
oldugunca Xisa ve 6z olmasi, verilmek istenen mesaji,
hedef kit:snin anlayabilecegi r:r dizeyde verebilmesine

baglidir.
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Sloganin etkili olabilmesi veya etkisinin
arttirilabilmesi. slcganda kullanilabilecek tilrde etkill
sozclklerin kullanimina da baglidir. Bu sozcikler reklam
basliginda kullanilabilecek tlrde sOzcilklerdir (Bkz.
Reklam Basligi, s. 36). Sloganin ridnin misterive
sagladigil yarari belirtmesi, dikkat c¢ekebilmesi gerekir.
Ornedin, bu tezde incelenen otomobil reklamlari ic¢inde
Renault firmasi <Yasanacak Otomobiller> sloganiyla
potansivyel tilketicilerin bazi duygularina hitap etmekte,

..onlarin bu tilirdeki gereksinimlerine cevap verilmektedir.

Sloganda Uriinin markasi, drinin adinin hatirda
kalmasi bakimindan Onem tasimaktadir. EJer sloganda
Urinin markasi bulunmazsa, slogan ne kadar begdenilirse
begenilsin, bedenilen sadece bir slogan olarak kalacak,
ama Uirin hatirlanmayacaktir. Bu bakimdan Renault
reklamlarindaki (Yaganacak Otomobiller) slogani da
Uriinin adini hat:irlatmamaktadir. Ford marka otomobiller
icin kullanilan sloganda ise (Ford'ta hep daha fazlasini
bulacaksiniz) sloganiyla bir}ikte Uriinidn adi da

¥

hatirlanmaktadir.

Sloganin, reklami yapilan lriniin hatirda kalmasini
saglayabilecek nitelikte olmasi gerekir. Bunun icin
sloganin 1lgi c¢ekici olmasi, tiUketicinin ihtiya¢ veva
beklentilerine vyodnelik mesajlar icermesi, kisa, oz ve
anlasilir olmasi ve de sloganda Urinin markasinin vyer

almasi gibi niteliklerin bulunmasi gerekir.

3. Etkin Bir Reklam Metninde Bulunmasi Gerekli
Nitelikler

Reklamin baslidi ve sloganindan sonra. reklamin

govdesi diyebilecegimiz metin Kismi gelmektedir. Metnin

Oonemi ve godrevi soyle ac¢iklanabilir:
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“Metin, reklamin ruhu, esasidair.
Metnin esas gdérevi, reklamin Dbagarisi

ig¢in sdylenmesi geraken herseyi
okuyucunun canini sikmadan onidne
sSermektir. Genellikle metin dikkat
¢cekmeye, ilgi uyandirmaya caligir,

gerekli Dbitln bilgileri, anlasilir ve
inanilir bir dille anlatir, aliciy:
mamulli aratmaya ve almaya tegvik eder.
Baslik ve resim, aralik bir kapidar.
Okuyucu onu itince, igeride metni, yani
ona =g6y lemek igtediklerinizi
gdrecektir. " (4)

Reklam metni hakkinda genel bir tanimlama
yapildiktan sonra, Bati'nin, ozellikle Amerika'nin reklam

yazarina metnin etkinligi ic¢in OSnerdigi modeller
incelenecektir:
"5 M MODEL1

1~ Must be seen (mutlaka gdriilmeli)

2— Must be read (mutlaka okunmali)

3- Must be believed (mutlaka
inanilmalzi)

4— Must be remembered (mutlaka
hatirlanmali)

5- Must be acted upon (mutlaka
hareket yaratmali)

AIDA MODELIZ

~ Attention (dikkat ¢ekmeli)

— Interest (ilgi uyandirmali)
— Desire (istek uyandirmali)
— Action (harekete gecirmeli)

SIMPLE MODEL!

- Stop (tiketicinin durdurulmasi)

- Interest (ilgi uyandirilmasi)

- Make want (istek uyandirilmasi)

- Persuade (tiiketicinin ikna edilmesi)

- Lodge argument (Sunulanin
mevcutlarin en iyisi oldugunun
tartigilmasi)

R J R o JP NN U TR B | L el Taea o AN
EPSTS L Al vapali (WiaWy dhwbdd 4 sidided oy
( .. . .
‘4)“Reklam fJzZerine Notlar" . Re'i=zm. Anlara  FHelklamcilar
Dernedi Blilteni . Ya1- 1, Fawv:- ° £39d . =2, S



AIDCA MODELI

Bu modelde AIDA modelinin sonuna
bir de inandirmali eklenir.”(5)

Reklam metninin etkinligi icin Bati'nin o&nerdigi
modeller de 1incelendikten sonra etkin bir reklam
metninde bulunmasi gerekli nitelikler genel hatlari ile
incelenecektir. -

Hergeyden Once reklam metninin dili hedef kitlenin
anlayabilecegi bir diizeyde olmalidir. Eger bu Kkosul
gerceklesmezse metnin de cok etkili olacafi sdylenemez.
Bunun ic¢cin 1ilk once hedef kitlenin iyi tespit edilip
daha sonra da bu kitle hakkinda bir arastirma yapilarak
bilgi sahibi olunmasi gerekir. Ornedin, doktorlarin
kullanacag: bir ilac veya cihazin pazarlanmasi
diisiiniliyorsa metnin tibbi bir dille vyazilmasi, -ev
hanamlarinin kullanacagi: bir deterjan pazarlaniyorsa
tahsilli—-tahsilsiz tim ev hanimlarinin anlayabilecegi
bir dille yazilmalidair.

Metnin kolay anlasilabilmesini sa@lamak i¢in
gereksiz sodzciklerin ve cimlelerin kullanimindan
kacinmak gerekir. Clnkii bu ¢tir anlatimlar yanlis
anlamalara sebep olabilir.

Reklam metninde abartili wve gerceklesmesi giic
ifadelerin kullanimindan da kacinmak gerekir, bu tir
ifadeler lrin hakkinda kuskularin dogmasina ya da lriine
ve firmaya olan givenin sarsilmasina neden olabilir.
Ayni gekilde metinde asiri satis havasi da iriin ve
firmanin prestijini disidrdr, Uridndn kalitesinin disik
oldugu imajini uyandirir.

REKLAM, a.g.m., s. 10
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Metinde reklami vyapilan d{rin veya hizmetin
-alinmasi veya kullanilmasiyla tiketicinin ne gibi bir
varar elde edeceginin de belirtilmesi gerekir. Clnkd
insanlar cikarlarina uygun olan davranislara yonelirler.
Uridn veya hizmetin yararlari belirtilirken de sikici bir
anlatimdan kac¢ainip ¢ekici bir tarz denenmelidir.

Reklam "insanlardaki farkli olma arzusunu, kKiginin
heYecan ve duyarlilik hislerine ve seksiiel elémdnd olan
zaafini giderecek faktorleri degerlendirmelidir.“(6)Rék-
lam metninde bu &zelliklerin vyer almasi, metnin

6zelligini artirici bir unsur olacaktir.

Metin inandirici, ikna edici, satin almaya tesvik
edici nitelikte olmalidir. Bunun i¢in, metnin
gerceklesmesi gl¢ bir vaadde bulunmamasi, O©ne sirdigu
fikirlerin, ©ozelliklerin akla yatkin, inandirici bir
nitelik tasimasi, bu ézellikleriyle hedef kitlede o mal
veya hizmete karsi bir ihtivac yaratarak bu
ihtiyaclarini gidermek i¢in harekete gecmelerini tesvik
edici olmalidir. - '

Bu bdllimde reklam mesajinin etkili olabilmesi
icin, gerekli nitelikler reklamin baslig:, sloganl ve
metni olmak lizere lce ayrilarak incelenmistir. Bundan
sonraki bslimde secilen otomobil reklamlarinin bu
niteliklere uyup uymadiklari tespit edilecektir.

(6)TASKIN, Erol: flan ve Reklam Nedir?, Genc¢ Reklamcinin
El Kitabi, Istanbul, 1987, s. 12
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ITI. BOLUM

1994 YILI HURRIYET, MILLIYET, SABAH GAZETELERINDEK?!

OTOMOB:iL REKLAMLARININ INCELENMES1

1. Incelemenin Yontemi

Tez c¢alismasinin bu agsamasina Kkadar reklam ve
iligkili oldugu kavramlar ve etkin bir reklamda
bulunmasi gereken nitelikler ortaya konuldu. Etkin bir
reklamda bulunmasi gereken nitelikler reklamin baslig:,
slogani wve metni olmak Uzere (¢ Kkategoriye ayrildi.
Bunlarin her birine ait kistaslar belirlendikten sonra
bu kistaslardan neler anlasilmasi gerektigi de
aciklanmaya calisild:.

Calismanin bu b&liiminde etkin bir reklamda
bulunmasi gerekli niteliklerin, secilen reklamlarda
bulunup bulummadidi incelenecektir. 1994 vyilina ait
Hirriyet, Milliyet ve Sabah gazetelerinde bir vyil
boyunca en ¢ok reklami vyapilan markadan haglamak
suretiyle ilk dort marka secildi. Secilen dort markanin
tim reklamlarinin incelenmesi bu c¢alismada mimkin
olmadigindan, bayiilerin ve ¢esgsitli organizasyonlarin
verdigi reklamlar disarida tutularak, sadece o otomobil
firmasinin kendisinin verdigi reklamlar incelemeye
alindx. Boylece firmalarin reklam birimlerinin
hazirlamis oldufu daha c¢iddi reklamlar incelemeye dahil
edilmis oldu.

Otomobil firmalarinin vermis oldugu reklamlar iki
sekilde ele alindi. Bunlardan ilkinde marka ve model
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ayrimi vyapilmadan, o firmanin Uretmis oldugu veya
pazarladigi biitin otomobillerin genel olarak reklami
yapilmaktaydi. Bu tir reklam incelemelerinde marka ve
modelin belirtildigi yerde <genel> ifadesi kullanild:.
Tkinci tilrde ise, belli bir model tanitilmakta, reklami
yapilmaktaydi. Bu tir incelemelerde de ilgili vyerde
marka ve modelin ismi belirtildi. Bu ornekleri
belirlerken de o markanin farkli dridnlerinin secilmesine
6zen gdsterildl. Buna ragmen, Renault-Mais firmasi tek
bir modelin reklamini vermedigi ig¢in iki Ornekte de
genel olarak Renault markasinin reklami incelendi.

Bu bolimde incelenecek olan otomobil reklamlara
reklamin basligi, slogani ve metni olmak Uzere li¢ ayri
kategoride incelenecektir. Onceki bdlimde belirtilen
etkin bir reklam basligi, slogani ve metninde bulunmasi
gerekli niteliklerin bu reklamlarda bulunup bulunmadid:
nedenleriyle birlikte belirtilmektedir. Ayrica
incelenecek reklamlarda cevabi aranacak sorular, ekler
béluimiinde etkin bir reklam sloganinda, basliginda ve
metninde bulunmasi gerekli nitelikler basliklari altinda
yer almaktadir.
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-2. 1994 Yil1 Hirriyet, Milliyet, Sabah Gazetele-
rindeki Otomobil Reklamlarinin lncelenmesi

tncelenen Marka: TOFAS-FIAT

tncelenen Model: GENEL

k.4

Reklam Bagligil Incelemesgi

Reklamin Bagligi: "Tofas'tan yilin son firsati: Bu ay

otomobil alirsaniz, ¢ kere kardaslnlz.”(l)

Bu reklamin basliginin iki Dboélimde incelenmesi
uygun olacaktir. Birinci bélim; <Tofas'tan vyilin son
firsati> vyazan b&lim. Buna gdre birinci  bdliimden
anlasilan, bu yil i¢cinde bir daha bdyle bir firsatin
bulunmayacagid1r.

Basligain ikinci b 1imiiniin ise yeterince
anLasllabildiginin s6ylenmesi mimkin degildir. <Bu ay
otomobil alirsaniz ¢ kere kardasiniz> béliminin
aciklamasi basligin i¢inde gecmemektedir ve ifade olarak
bozuktur, cinkl k8rda olma kavrami zaten gerekli anlama
vermektedir. Bu nedenle {i¢ kere kérda olma ifadesi
yerine her ydnden k8rdasiniz ifadesi kullanilabilirdi.

Basligin okuyucu veya tiiketicinin ¢ikarina
seslendifi sdylenebilir. Baslikta bu, misterinin bu ay
i¢cinde Tofas'tan otomobil almakla kérli ¢ikacagi
vurgulanarak belirtiliyor. Bu vydniyle baslik dikkat
¢cekici sayllabilir, ¢linkid otomobillere ilgi duyan bir
kisi bu basligi okudugunda, ister istemez merak edip, bu
firsatin ne oldugunu okuyarak anlamaya calisacaktar.

(1)Hﬁrriyet gazetesi, 15-12-1994, Persembe, s. 16-17
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Baslikta etkili sozcikler  olarak, <firsat> wve
<ké&rdasiniz> sdzciikleri gorilmektedir. Bu sdzciikler ayni
zamanda basligin anlatmak istedigi seylerin ozund
olusturmakta, diger sozcikler ise bunlara yardimci
olmaktadir.

Baslikta Urinin markasinin yer almasi bakimindan
baslik olumlu olarak degerlendirilebilir. Ayrica kérla
cikilacagd: vaadinde bulunulmasi da metni okumaya
yoneltici nitelik tasimaktadir.

Incelenen Marka : TOFAS-FIAT
incelenen Modsl : GENEL
Reklam Slogani Incelemesi

Reklamin Slogani "En iyi hizmeti daima Tofas

verir.“(z)

Slogan, ilk duyusta veya okuyusta rahatca
anlagilabilmektedir. Mesaj., tim otomobil firmalar:
i¢inde en iyi hizmeti Tofag'in verdigidir.

Sloganda etkili sdzcikler olarak
nitelendirilendirilebilecek olan <en 1iyi> sasdézciikleri
bulunmaktadir. Bu iki sdzcik, mesaja iyiler icinde en
iyisi anlamini katmaktadir.

Sloganin mesajl, dofrudan dogruya Uriniin misteriye
sagladigi yarara yodneliktir. Bu yoniiyle slogan dikkat
cekici olarak degerlendirilebilir,

(2D Hiirriyet gazetesi: 15-12-1994, Persembe, s. 16—17
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Sloganda (rinin markasinin yer almasi drinin ve
Uretici firmanin adinin hatirda kalmasini
kolaylastirmaktadair.

Incelenen Marka : TOFAS-FIAT
Incelenen.Model : GENEL

Reklam Metni Incelemesi

Reklam Metni:

" 1- Ek tagit alim vergisi %6'dan
%12'ye ¢ikmadan otomobil sahibi olacak-
siniz. K&rdasiniz. ’

2-Y1l basinda artacak olan Tasit
Alim Vergilerinden bu ay etkilenmeyecek-
giniz. Kardasiniz.

3- Yeni yilda vyapilacak fiyat
ayarlamalarindan etkilenmeyecsaksiniz.
Kardasiniz.

Bu fairsat, vyilin son firsat:.
Kacirmayin. Begendiginiz Tofas otomobili
hazir. Bekleme siresi yok, avans yok.
Dilerseniz eski otomobilinizi, yepyeni
bir Tofag'la degigtirin. Tofasg
otomobilinizle birlikte vyaygin servis
agina, bol ve hesapli orijinal vyedek
parca glivencesine de kavusun.'(3)

Bu metni i1ki bolimde incelemek mimkiindiir: Birinci
bGllim ¢ maddeden olusmaktadir. tkinci boélim ise,

dizyazi bicimindedir. 1Ilk Once birinci bolimdeki
maddeler incelenecektir:

Birinci maddede Dbelirtilen, otomobil alirken
ddenen ek tasit alim vergisinin o aydan sonra %6'dan
%12'ye ¢ikacafi, dolayisi ile potansiyel misterilerin o
ay ic¢inde Tofas marka otomobil almalar: halinde bir

(3)Hﬁrriyet gazetesi: 15-12-1994, Pergembe, s. 16717
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sonraki aya goére %6 daha az vergi Odeyecekleridir. Bu
bakimdan misterinin k&rli c¢ikacagi belirtiliyor. :

Ikinci maddede de birinci maddedekine benzer bir
durum sdz konusu: Otomobil alirken 6denen tagit alim
vergilerinin y1l  basinda artacag:i belirtilerek
potansiyel misterilerin yil basindan &nce Tofas marka
otomobil almalari tavsiye ediliyor.

Uciincli maddede ise yeni yilda Tofas otomobillerin
satis fiyatlarina gelebilecek zamlardan da miisterilerin
etkilenmeyecegidir.

Metnin didzyazi kisminda da yine Tofas otomobili
alirken ve kullanirken elde edilecek avantajlar
belirtiliyor.

‘Metinde sdylenilenler, o dénem icin ilgilenen
herkesin bildigi, takip ettigi gerceklerdir; Bu bakimdan
abartili oldugu so&ylenemez, fakat bir satis havasi
oldugu her haliyle kendini belli etmektedir. Ayrica
tiketicinin Tofas otomobili almakla ne tﬁr  avantajlari
olacagi belirtilmektedir. |

Metinde insanlardaki farkli olma arzusuna ve
‘duygusal hislerine ydnelik bir mesaj bulunmamakta,
duygusalliktan ¢cok somut olarak goriilebilecek,
anlagilabilecek avantajlara dikkat c¢ekilmektedir.

Metinde soylenenler o dénem icin konu ile
ilgilenen herkesin Dbildigi seyler oldugu icin metnin
inandirici bir nitelik tasidigi sdylenebilir. Metnin
satin almaya da tesvik ettigi One siirilebilir, c¢inkid her
firsatta misterinin c¢ikarina seslenilmektedir.
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tncelenen Marka: TOFAS~FIAT
tncelenen Model: DOGAN S

Reklam Baglifi incelemesi

Reklamin Baglig:: “Dogan Serisinden ... Yeni
Dogan S“(4)
Baslik ilk okuyusta anlasilabiliyor: Tofas

firmasinin Dogan modeli otomobillerinin yeni bir

versiyonunu piyasaya ¢ikardigi anlasilmaktadir.

Baglikta tiiketicinin ¢ikarina seslenilmemektedir.
Bunun yvanisira ani etki- edip dikkat cektigi de
sty lenemez, ancak Dogan modelil otomobil'lere ilgi

duyanlar icin dikkat cekici olabilir.

Bir baslikta kullanilabilecek tirde etkili
sozciiklerden <yeni> sdzcligi kullanilmistir. Baslikta
hangi marka ve modelin tanitildigi da belirtilmistir.Bu
yénleriyle bagslik olumludur, ancak basligin metni
okumaya yoneltebilmesi, okuyan kisilerin otomobillere
ilgi duymasina baglidir. Bunun disinda baslik, metni
okumaya yoneltici nitelikte sayilamaz.

(4 Hiirriyet gazetesi: 20-01-1994, Persembe, s. 4
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Incelenen Marka : TOFAS-FIAT
Incelenen Model : DOGAN S
Reklam Slogani Incelemesi

Reklam Slogani: "Beklentilerinize,.. &zlemleri-

nize ... bilitcenize tam uyum.”(S)

Slogan ciimlesi tek bagina dislinilirse Dbelli bir
anlam c¢ikmakta, ama bunun bir Uridnidin slogani oldugu
gozdnine alinarak disiinlilirse bu sloganin neye ait
oldugu an1a511amdmaktad1r. ,

Bu sloganda kullanilan sdzciklerin timid etkili
sayilabilecek  sodzciikkler gurubuna girmektedir. CUnki
insanlar Dbirsey almaya Karar verirken o seyin beklen-
tilerini, dzlemlerini karsilayip karsilamadigina,
fivatinin Dbiitcelerine uyguh olup olmadigina bakmak

durumundadirlar.

Sloganda Urinin misteriye sagladig: yararlar
miisterilerin <beklenti, &zlem ve biitcelerine> uygun
oldugu belirtilerek ortaya konuluyor. Bu nedenle slogan
dikkat c¢ekici de sayilabilir.

Sloganin icinde dridnin ada veya markasi
bulunmamaktadir. Bu nedenle dUrinin adinin hatirda
kalmasini saglamasi da glctir.

S Hirriyet gazetesi: 20-01-1994, Persembe, s. 4
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Incelenen Marka : TOFAS-FIAT
Incelenen Model : DOGAN S
Reklam Metni incelemesi

Reklamin Metni:

" Yeni Dogan S, Tofag, halkimizin
istekleri dogrultusunda, DoZan lretimine
verdigi 6nemin bir yeni kanitidir. DoZan
serisinden, Tlrkiye'nin Tirkiye've en
uyumlu yeni otomobilidir. -

Yeni Dogan S... Tofas'in, DogZan
tutkunlarina sundugu yvepyeni bir
sacenek, yepyeni Dbir imkdndir. Bu
imkdn da, Dogan S'nin size sagladig:
fiyat avantajidir. Sahip oldugu sec¢kin
ozellikleri, size dengeli, hesapli bir
fiyatla sunmasidir. )

Dlsgiinin bir... Yiksek teknoloji
irinid, yakit tasarrufu sagflayan otomatik
cut—off gistemli, kursunsuz benzin
kullanilabilen, tutumlu, ¢evreci
motor. .. Yuksek performans. ..
Geniglikte, ferahlikta, erigilmez ‘i¢
hacim... Merkezi kilitleme, elektrikli
-on camlar, on ve arka koltuk bagliklari,
yeni i¢ déseme... Yeni tasarim arka stop
lambalari, sag—-sol dig dikiz aynalari...
Gizellik ve gorkenm. .. Biitln bu
Ustinliikler, yeni Dogan S'dedir. Tlrkiye
yollariyla, Turkiye kogullariyla
olafantstli uyum, yeni Dofan S'dedir.

Tlirkiye'nin en vyaygin ve etkin
servis oOrgiitli, bol ve hesapli, orijinal
yedek par¢a avantaji, yeni DoZan 8,
yakin gelecekte yilksek ikinei el
deferine de sahip olacaktar. Dogan
tutkunlari, Dogan gsevdalilara...
ozellikle gencler, gen¢ aileler...DoJan
S, gsizin igin, bagl: bagina bir
firsattir, deferlendirin.

Dogan S, Tofag'in kilometre siniria
olmaksizin 1 y1l, paslanmaya ve ciirlimeye
karsi 3 yi1l boya garantisine, Opar'in
bol ve hesapli, <orijinal> yedek parca
glivencesine sahiptir.
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Tlirkiye'nin her yerinde, (%23)
KDV dahil, pesin perakende fiyati :
138.534.900 TL."(6) '

Metnin dili miisterinin rahatca  anlayabilecegi
glinliik, konusulan bir dildir, fakat metnin sade oldugunu
séylemek mimkin degildir, c¢iinki gereksiz sézclik ve
cimleler vyer almaktadir. Ornegin, <DoZan serisinden,
Tirkiye'nin Ti#rkiye'vye en uyumlu yeni otomobilidir>
ciimlesi metnin basinda kullanilmis o¢lmasina ragmen
<TUirkiye vyollariyla, Tirkiye kosullariyla olaganisti
uyum, yveni Dogan S'dedir> climlesi de metnin ortalarinda
kullanilmistir. Bu iki climle anlamca birbirinin aynidar.
Baska bir Jrnek: Metnin baslarinda <Yeni DoZan S...
-Téfas'ln, Dogan tutkunlarina sundugu yepyeni bir
secenek, .yepyeni bir imkéndir> ciimlesi vyer  alirken
metnin sonlarinda <Dogan tutkunlari, Dogan 'sevdal;—
lari.. oOzellikle gencler, gen¢ aileler... DoGan S, sizin
icin, baslibasina bir firsattir.> clmlesi yer aliyor. Bu
iki cimle de anlamca birbirinin yerini tutabilen
cimlelerdir.

Metinde birtakim abartili ifadelerin oldugunu
gdriyoruz. Ornegin, Dogan S'nin ylksek teknoloji Uridnd
olmasi, tutumlu olmasi, geniglikte, ferahlikta erisilmez
i¢ hacime sahip olmasi. Bu nitelikleri teker teker
inceleyecek olursak, vyiksek teknoloji lUrind olmadigini
sOyleyebiliriz , clinki Fiat'in bu modellerinin Uretimi
Italya'da vyillar ©once Dbirakilmistir. Tirkiye'de ise
hal&8 veni teknoloji olarak lanse edilmektedir. Tutumlu
olmasi konusuna gelince ise, ayni kategorideki
otomobillerle karsilastirildiginda hig¢ de tutumiu
olmadig: anlasilmaktadir. <{Genislikte, ferahlikta
erisilmez i¢ hacime sahip olmasi> ise yine ¢ok abartili

(®)yiirriyet gazetesi: 20-01-1994, Persembe, s. 4
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ve iddiali  bir ifadedir ve diger otomobillerle
klyéslandiglnda 4 bunun da ﬁogrﬁ: blmadlgi “ortaya
¢ikmaktadir. Zira ayni dénemderTurkiyé‘de Uretimi siren
Renault 21 serisi otomobillerin i¢ . mek&ni .c¢ok daha
genistir. |

Metnin insanlardaki farkli olma arzusuna dolayla
olarak seslendigi séylenebilir.'Bunﬁn nedeni Dogén' S'de
bulundugu séf&enen dstin niteliklerin <yuksek
performans, erigilmez i¢ hacim, elektrikli  camlar,
glizellik, gdrkem> Dogan S sahiplerini farkli kilacagi,
dier otomobil sahiplerine gdre daha avantajli durumda

olacaklarini disiindirmesidir.

Metnin duygusal hislere de bir oOlcide ydneldigi
sdylenebilir. ®rnegin, <Dogan tutkunlari, = dogan
sevdalilari...ozellikle gencler, genc'aileler..uDogad S,
sizin icin basli basina bir firsattir.> Bu ciimlelerden
anlasilan, daha Snceden de urétiimekte olan bbgan marka
otomobiileri begenenler ic¢cin Dofan S‘nin bir vyenilik,
daha dstin nitelikler sundugudur. Burada ilgi
begenilerih izerinde yogunlasmaktadlr. -

Metnin tam olarak inandiric: ve ikna edici
oldugunun sdylenmesi mimkin degildir. ¢lnkdi vyenilik,
gizellik, Ustinlik gibi kavramlarin lzerinde abartilarak
durulmasina ragmen, bunlarin gercekte veni seyler
olmadigi anlasilmaktadir. Piyasada o donemde anilan
niteliklerden daha fazlasini bulunduran otomobiller
varken (Opel, Renault 21, Tempra) bu metinde
sbylenenlerin inandirici olmasi beklenemez.

Metinde =~ satin almaya tegvik =~ edici climleler
bulunmaktadir. Dogan S.'nin biitin dzellikleri,
Ustiinlikleri siralandiktan sonra hedef kitleye bu driniin
bir firsat oldugu mesaji verilerek, metnin sonunda da
fiyati belirtilmektedir. )
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Incelenen Marka: TOFAS-FIAT
Incelenen Model: UNO
Reklam Bagligi Incelemesi

Reklamin Basligi: "Iste ailenizin vyeni Uyesi
UNO!I(7) N

Baslik, otomobilin fotografiyla birlikte
kullanildigindan 1ilk okuyusta rahatca anlasilabiliyor;
UNO'nun aileden biri kadar sevilecegi, istenece@i mesaji

veriliyor.

Baslik, okuyucunun veya misterinin cikarina olacak
bir mesaj. vermiyor. Bu nedenle okuyucuya ani etki ettigi
de ééylenemez, ama dikkati uzerine~cektigi-séylenebilir.
Dikkat cekmesinin nedeni ise, ailenin yeni lyesi
olabilecek seyin ne oldugunu insanlarin merak etmesinden

kaynaklaniyor.

Baslikta etkili sayllabilecek sbzciklerden <yeni>
kullanilmis, ama Dburada - kullanilan yeni sdzcigl
drinin yeniligdi anlaminda degil, ailenin vyeni dyesi
-anlamindadir.

Baslikta hangi modelin tanitildigi belirtilerek,
. baslik daha anlasilir ve kalici hale getirilmistir.

{iste ailenizin yeni lUyesi UNO> derken bir isaret
s0z konusu. Bu isaret, metni okumaya yodneltici bir
igsaret olarak degerlendirilebilir.

(7)Hﬁrriyet gazetesi: 22-12-1994, Pergembe, s. 2
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Incelenen Marka: TOFAS—FIAT
Incelenen Model: UNO
Reklam Slogan:i Incelemesi

Reklamin Slogani: ”Avfupa'nln en c¢ok satilan

otomobili" %)

Slogan ilk duyusta veva okuyusta rahatca
anlasilabilecek kadar kisa ve ©&6z'diir. Bir sloganda
kullanilabilecek sdézciklerden birbirlerini tamlayan su
U¢ so6zcik kullanilmistir <en c¢ok satilan> Burada <c¢ok>
zaten sayica fazla anlamini vermesine ragmen, <{en

so6zcligi baga getirilerek <en fazla> anlami verilmistir.

Slogan drinidn misterive sagladig: yarari
belirtmiyor, ama sloganin dikkat ¢ekici oldugunu
sOylememiz mUmkinddr; c¢linkdi ortada bir iddia veya bizim
gercekligini tam olarak bilmédigimiz bir satis rekoru
s6z konusudur. Insanda ister istemeé <{eger Avrupa'da en
¢ok satiliyorsa mutlaka iyi otomobildir> dislincesi
olusmaktadir. '

Sloganda‘urﬁnﬁn adinin gecmemesi, slogan ic¢cin bir
eksiklik sayilabilir, clinkid slogan Uridnin adinin hatirda
kalmasini saglayici bir nitelik tasimamaktadir. Eger
drunin adi—-markasi sloganda bulunsa idi, " sloganla

birlikte Urinin ada da hatirlanabilirdi.

(S)Hﬁrriyet gazetesi, 22-12-1994, Persembe, s. 30
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tncelenen Marka: TOFAS-FIAT
Incelenen Model: UNO
Reklam Metni fncelemesi

Reklamin Metni:

" UNQ diinyaca Unli Fiat teknoloji-
gsiyle vyaratilan, modern dig ¢izgilere
sahip, cekici ve sevimli bir otomobil.

Ozenli tasarimi, Ustin manevra
kabiliyeti ve park kolaylidi, onu sehrin
yogun trafik akisinda bile dinamik
kKiliyor.

Uno'nun genig, ferah ve rahat bir
i¢ mekani  var. Uno'nun motoruysa ¢ok
glicld: 1.4 litre. Seri atak ve hizli.

Performansi vyiiksek, Ustelik ¢cok
ekonomik. ‘ ' o

Daha iyi bir yasama hemen bugin
baglamak istiycrsaniz. bir Tofag bayiine
va da vyetkili saticisina gelin ve
beklentilerinizin de Ustindeki Uno ile
tanigin, " (9)

Metnin dili ginlik, akici, miisterinin
anlayabilecegi bir dil, fakat zaman zaman gereksiz, ayni
anlama gelen sdzciikler kullanilmistir. Ornedin, <Uno'nun
genig, ferah ve rahat bir i¢ mekani wvar> cimlesinde
ferah sbzcigi <genis> .ve <rahatd> sdézciklerini  de
kapsayan bir sdzcliktiir. Bu nedenle burada fazladan iki”
kelime daha kullanilmistir. Baska bir ornek verecek
olursak; <seri, atak wve hizli, performansi yiuksek,
istelik cok ekonomik> cﬁmlelerinden‘ ilk cimleyi
olusturan U¢ sozcik <seri, atak wve hizli> ikinci
- cimledeki <performansi yiksek> anlamina gelmektedir. Bu
bakimdan bu climlelerden biri gereksizdir.

(g)Hﬁrriyet gazetesi, 22-12-1994, Persembe, s. 30
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Metinde otomobilin performansiyla ilgili ifadeler
degerlendirildiginde biraz abartili gibi gorinse de bu
kategorideki. otomobillerle kiyaslandiginda bu  ifadeler
normal Qlarak goriilebilir. Metnin son cimlesindeki
<beklentilerinizin de Ustlindeki Uno ile tanisin> ifadesi
ise abartili bir ifade olarak gdérilmektedir, c¢lnkd
misterinin beklenti dizeyi ¢ok daha yiliksek olabilir. Bu
ifade  abartili olmasina radmen insanlarin duygusal
hislerine ve .'farkll olma arzularina seslenmesi
bakimindan reklamin basarisi. i¢in olumlu . olarak
deferlendirilebilir.

Metnin timi incelendiginde inandirici olan ve
olmayan yonleri goridlmektedir. 1Inandiric: olanlar:
Cekici, sevimli bir otomobil olmasi, park kolayligi,
sehir trafigindeki dinamikligi, ekonomik olusu. Bu
Szellikleri inandirici kilan unsur, otomobilin yapisi ve
motorunun kdcﬁk olma51d1r.'1nénd1r101 olmayanlar .ise,
motorunun ¢ok gilicli olmasidir, cinkii 1.4 litrelik motor
ile 72 hp giic elde edilmektedir. Ayni motor hacmiyle
daha vyiksek gic elde edilmis motorlar disinllirse bu
ifade cok da inandirici sayilamaz. Ornegin, Opel Astra
otomobillerde 1.4 litrelik motorda 82 hp giic elde
edilmistir.

Metinde dolayli vyoldan satin almaya tesvik so6z
konusudur: <Daha iyi bir yasama hemen bugiin baslamak
istiyorsaniz, bir Tofag bayiine ya da yetkili saticisina
gelin ve beklentilerinizin de {listiindeki Uno ile tanisin>
ifadesiyle aslinda <satin almak icin gelin> mesaja
veriliyor.
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Incelenen Marka: RENAULT
Incelenen Model: GENEL

Reklam Bagligdi Incelemesi

Reklamin Bagligi: "Bu yil benzin bedava!“(lo)
Baslak ilk okuyusta anlasilabiliyor, fakat
benzinin nasil, hangi nedenle bedava oldugu

anlasilmiyor. Bunu anlayabilmek i¢in metni de okumak
gerekivyor.

Baslik misterinin c¢ikarina dogrudan dogruya
seslenmektedir, ciinkii otomobille ilgilenen hemen herkes
bedava benzinin nasil alinabilecedini merak eder.

Bir baslikta kXullanilabilecek etkili sdzciiklerden
<bedava> sozcigi kullanilmistir. Bu sézcik de zaten
mesajin temelini teskil etmektedir.

Baglikta tanitilan, reklami vapilan ilridnidn adi va
da markasi bulunmaktadir. Bu da reklamin sadece
basligini okuyabilmis veya duyabilmis olan hedef
kitlenin hangi markanin bedava  benzin verdigini
hatirlayamamasina neden olabilir.

Basligdin metni okumaya ydneltebilecek nitelikte
oldugunu rahatlikla sdyleyebiliriz, cilinkii insanlar her
ne olursa olsun bedava bulduklarinda o seyi almak
isterler.

10 hirriyet gazetesi, 10-06-1994, Cuma, s. 15
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Incelenen Marka : RENAULT
Incelenen Model : GENEL

Reklam Slogani Incelemesi

Reklamin Slogani: "Yasanacak otomobiller®(!h)

Slcgan f&k okuyusta veya duyusta anlagsilabilecek
bir niteliktedir. Burada <yasanilacak> sozciiglinden
kastedilen <hayatta kalmak> anlaminda olmayip, sozcigin
mecazi anlami olan glizel, hos seylerin yasanmasidir. Bu
da pek tereddiite yol acmadan anlasilabilmektedir. Ayrica
slogan gayet kisa ve 6z olmasina ragmen, cagrlstlrdlgl
anlamlar gayet =zengindir. Bu yodnden slogan basgaril:i
sayilabilir.

Sloganda kullanilan {yasanacak> sdzciigl slbgana
istenilen etkiyi kazandirmaktadir. Bu vydnden vyerinde
kullanilmis etkin bir sdzciktiir.

Sloganin dikkat c¢ekici bir nitelikte oldugu da
sdylenebilir, cinkid herkes hayatta kaldig: siirece
herseyin en 1yisine sahip olmayi1 wve hos duygular:,

zevkleri vasamayi ister.

Sloganda - Urindn misteriye sagladigi vyarar somut
olarak belirtilmemekte, fakat dolayli yoldan belirtilen
bir vyarar var; bu da Renault marka otomobillere sahip
olanlarin giizellikler icinde yagsayacaklaridir.

Sloganda Uriiniin markasinin vyer almamasi, bir
eksikliktir. Eger {yaganacak otomobiller> yerine

QD yirriyet gazetesi, 10-06-1994, Cuma, s. 15
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{yasanacak Renaultlar> denseydi, irinin adinin hatirda
kalmasa saglanarak slocganin daha basarilz olmasi
beklenebilirdi.

tncelenen Marka : RENAULT
"Tncelenen Model : CENEL
Reklam Metni Incelemesi

Reklamin Metni:

"Fiyati ne kadar artarsa artsin
benzine para ddemeyin.

18 Haziran'a kadar RENAULT-MA1S
yetkili saticilarindan <0> km Renault
alan herkese bu yil benzin bedava!

Sliper benzininizi 31.12.199%4
tarihine kadar Petrol Ofisi
istasyonlarindan ne zaman, nereden
isterseniz alacaksiniz! :

Ustelik RENAULT-MALS yetkili
gsaticilarina gelin, dilediginiz Renault
modelini alin. Hem yatiriminizi bu giinin
ekonomik ortaminda en giivenilir kazanc
saglayan ve risk tagimayan <menkul >
degere vyapin, hem de fiyati ne kadar
artarsa artsin bu vyil benzine para
édemeyin.

Ekonomistten ekonomiye bir katka -
daha..."(12)

Metnin dili miisterinin rahatlikla anlayabilecegi
nitelikte, gilinlik, konusulan bir dildir. fakat metnin
sade oldugu sodylenemez. Nedeni ise, gereksiz sdzcik ve
climlelerin kullanilmis olmasidir. Metinde Szellikle
ciimle tekrarlari dikkat cekmektedir. Ornegin, <{fiyati ne
kadar artarsa artsin benzine para O&demeyin.> ciimlesi
metnin hem basinda hem de sonunda yef almaktadir.

(12)HUrriyet gazetesi, 10-06-1994, Cuma, s. 15
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Metinde eskimig, Dbasmakalip s8zclik ve deyimler
bulunmamakta, ~buna xarsin anlatima gic katacak
<glivenilir, dilediginiz, isterseniz> gibi sozcikler

bulunmaktad;r.

Metinde asiri bir satig havasi sezinlenmektedir:
Oyle ki bazi cimleler tlketiciye pazar vyerlerindeki
seyyar saticilarin bag:rlsmalarinl animsatmaktadir. Bu’
yonliyle metin reklami yapilan lriinin basit bir urunmus

gibi diisiniilmesine yol acmaktadir.

Metinde tiiketicinin Renault otomobili almakla hem
kazan¢li Dbir yatirim yapmils olacagi, hem de yil sonuna
kadar kullanacag: benzine para vermeyecedi

belirtilmektedir.

Metinde ‘insanlardaki farkli olma arzularina ve
duygusal hislerine ydnelik bir mesaj bulunmamaktadir.

Metnin inandiriciiigi hususuna gelince; <18
Haziran'a 'kadar Renault alacaklarin benzine yil sonuna
kadar para 6demeyecek1eri>;hukmu tartisilabilir. Eger bu
firma vaadini vyerine getirmezse, firmaya ve markaya
karsi ciddi bir giivensizlik olusur. Bu nedenle firma

vaadini mutlaka gerceklestirecektir. , B

Renault'un <giivenilir, risk tasimayan, kazanc
sagflayan bir . otomobil olmasi> mesaji
degerlendirildiginde 1se, bu goris kisiden kisiye
degisebilir. Ayrica metnin satin almaya tesvik edici
nitelikte yazildigi da sOylenebilir.
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Incelenen Marka: RENAULT
Incelenen Model : GENEL
Reklam Basligi Incelenmesi

Reklamin Dbagligi:

"Artik bilinen tim gistemler
agiliyor: Tasarruf Renault—-Oderken faiz
alin, kullanirken faizsiz 8deyin. Odeme
gliresi , taksit tutari ne olursa olsun
pesin fiyatina Renault.'(13)
Basligin 1ilk okuyusta, duyusta anlasilmasi c¢ok
zor, c¢linki climle hem ¢ok uzun hem de karmasgik. Bu yizden
basligin birka¢ defa okunarak anlamaya calisilmasi

gerekmektedir.

Basligin okuyucunun ¢ilkarina seslendigi goriliyor:
Bunu <dderken faiz alin kullanirken faizsiz Odeyin.
Odeme siresi ne olursa olsun pesin fiyatina Renault>
cimleleriyle gerc¢eklestiriyor. Ayrica baslikta etkili
tirden sdézciklere de rastlanmiyor.

Baslikta {tasarruf Renault> sozclklerivle
tanitilan markanin isminin verilmesi, bu sistemi hangi
marka veya firmanin gerceklestirdigini belirtmesi
bakimindan olumludur.

Misterinin Renault alirken bdeyeceqdi
taksitlerinden faiz alacagi., buna karsin pesin fiyatina
taksitle otomobil sahibi olabilecegi vaadi veriliyor.
Buna karsin basligin metni okumaya yoneltebilecek
nitelikte oldugunu soéylemek giictir, c¢Unkid basligin
kendisi kolay anlasilamamaktadir.

(13)gabah gazetesi, 26-06-1994, Pazar, s. 14-15
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onceki

Bu

Incelenen Marka : RENAULT

Incelensen Model : GENEL

Reklam Slogani Incelemesi

reklamdaki slogan <yasanacak otomobiller>

bir

reklamda ince'endigi icin tekrar

incelenmeyecektir (Bkz. 58)

tncelenen Marka : RENAULT

Incelenen Model : GENEL

Reklam Metni Incelemesi

Reklamin Metni:

"Oneci RENAULT-MA1S, Tuirkiye'de

uygulanan sistemlerin ¢ok ¢ok otesinde

yepyeni bir sistem sunuyor:

TASARRUF RENAULT SISTEMI! Bu giine

kadar, tiketiciye béylesine biyik
clanaklar sunan, avantajlar saglayan bir
sistem uygulanmadi.

TASARRUF RENAULT SISTEMI'nde

tasarruflariniza RENAULT-MAIS gilvence-
siyle %72 oraninda yiksek gelir elde
edecek ve Sdeme siiresi, taksit miktar:
ne olursa olsun pesin fiyatina otomobil
gsahibi olacaksiniz. Ustelik Renault...

TASARRUF RENAULT S1STEMI'nde

cekilis ya da kuraya katilmayacaksiniz,
teslim siiresi, taksit miktari, &deme
siresi konusunda RENAULT-MAIS'in
hazirladigi vyilzlerce secenekten birini
tercih ederek, kendi d&deme planinizi
kendiniz yapacaksiniz...

TASARRUF RENAULT SISTEMI 'nden

yararlanarak otomobil sahibi
oldugunuzda, otomobilin teslimatindan
gsonra Kkredilendirilen tutar i¢in wvade
farkili Odemeyeceksiniz., Teslim siresine
kadar sistemden ayrilmak istediginiz
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anda ise o giline kadar birikmigs paranizi
taahhit faiziyle birlikte ‘geri
alabileceksiniz.

TASARRUF RENAULT SiSTEMI'nde hangi
Renault modelini secersgseniz secin,
ddemeniz <teslim aldiginiz tarihteki>
pesin satisg fiyatin: kesinlikle
asmayacak.

TASARRUF  RENAULT SISTEMI gizi
yasanacak otomobillere en kolay ve en
ekonomik vyoldan ulagstiran vyepyeni bir
gistemdivr,. RENAULT-MALS glivencesivlie
sunulan bu sistemi daha yakindan
tanimak, sunulan kolayliklar: daha
ayrintili oOgremmek icin...ama mutlaka
RENAULT-MALIS vyetkili saticisina gelin,
bu biylk olanaga mutlaka
deferlendirin."(14) :

Metnin dilini misterinin anlayabilecegi bir dil
olarak deferlendirebiliriz, ¢Unkli metin dikkatlice
okundugunda bahsedilen sistemin nasil bir sistem oldugu

anlasilabilmektedir. Kullanilan dilin de konusulan
ginlik bir dil olmas1, metnin anlésllma51n1
kolaylagstirmaktadir.

Metnin genelinde abarti ve asiri satis havasi
sezinlenmektedir. Bu abarti daha ilk cimlelerde kendini
gbstermektedir: Ornedin, <Tirkiye'de uygulanan
sistemlerin ¢ok ¢ok oOtesinde yepyeni bir sistem
sunuyor>, <bu gine kadar, tiuketiciye Dboylesine bilyilk
olanaklar sunan, bdylesine biylk avantajlar saglayan bir
sistem uygulanmadi> climleleri asiri iddiali ve abartil:
ifadelerdir.

<...ama mutlaka RENAULT-MAIS vyetkili saticisina
gelin, bu bluyik olanagi mutlaka degerlendirin>>
cimlesinde 1ise, hem abarti hem de asiri satis havasi
gorilmektedir.

(14) g5abah gazetesi, 26-06-1994, Pazar, s. 14-15
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Metinde REMAULT marka otomobil almakla tiketicive
saglanacak vyararlar acikca belirtilmektedir. Bunlardan
ikisi; tiilketicilerin taksitlerini dderken bdedigi
miktardan %72 oraninda faiz alacagi, pesin fiyatina
-taksitle otomobil sahibi olabilecekleridir.

Metinde - insanlardaki farkli olma arzularina ve
duygusal hislerine ydnelik mesajlara rastlanmamaktadir.’
Bunun verine © daha c¢ok satisa yonelik mesajlar
gOriilmektedir.

Metin inandiric:i olarak degerlendirilébilir, clinkd
ileri siirilenlerin nasil gerceklesecefi ac¢ikca ifade
edilmektedir. Metnin satin almaya ydneltici oldugu da
s8ylenebilir, c¢linki Renault markasinin hem Ustin bir
marka oldugu imaji hatirlatiliyor, hem de taksitléndirme
kolayliklari belirtiliyor. Ayrica taksitleri O&derken
Odenmis olan miktara %72 o¢raninda faiz ddenmesi,
misterinin otomobil teslimine kadar olan slirede
parasinin deger Kkaybetmemesini sagladigindan satin
almaya tesvik edici diger bir ydntemdir.

Incelenen Marka: FORD
Incelenen Model : ESCORT-HATCHBACK
Reklam Bagligi1 Incelemesi
Reklamin basgligi: Bu reklamda iki tane baslik

oldugunu goériuyoruz. Bu bagliklar sunlardir:
"Hep Ford Escort'u izlediler.. 95'te de izleyecek-—

ler - Iste Ustin performansiyla Ford Escort
Hatchback!”(ls)
(19)

Hilrriyet gazetesi, 03-12-1994, Cumartesi, s. 7
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Her iki baslik da ilk okuyusta anlasllabiliyor:
Ilk Dbaslikta Ford markasinin bu giine kadar her yonden
diger otomobillere &nciililk ettigi vurgulanirken, ikinci
baglikta Ford Escort Hatchback'in diger  marka
otomobillere gdre daha giicli, atak oldugu . vurgulaniyor.
Iki baslikta da tiiketicinin ¢ikarina dogrudan
seslenilmiyor. tkinci baslikta etkili- sayilabilecek
sézciklerden <istind kullanilmis, bu sdzcik " basliga
diger markalardan daha istin anlamini Xatmistir. Ik?i
baslikta da marka ve modelin isminin gecmesi, Dbasligi:
daha anlasllir ve étkiii kilﬁlst1r. Ayrica bu unsur
mesajla birlikte markanin da hatirlanmasini saflayic:
bir nitelik tasimaktadir.

t1k baslikta <Hep Ford Escort'u izlediler... 95'te
de izleyeceklérA derken, okuydcuda' neden hep Ford
Escort'n izlediler sorusu akla gelmektedir. <Iste uUstiln
performansiyla Ford Escort Hathcback > Dbasliginda ise
{iste> sdzciglyle bir isaret s6z konusu. Onceki baslikta
olugsan soru ve sonraki baslikta verilen isaret, metni
okumaya yoneltici niteliktedir. ‘

Incelenen Marka : FORD
Incelenen Model : ESCORT-HATCHBACK

Reklam Slogani Incelemesi

Reklamin Slogani: "Ford‘ta hep daha fazlasini

bulacak51nlz)“(16)

Slogan ilk duyusta anlasilabiliyor: Ford markasi,
diger marka isimleri verilmeden onlarla kiyaslaniyor ve

(16)Hurriyet gazetesi, 03-12-1994, Cumartesi, s. 7
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onlardan her zaman daha fazla 6zelliginin bulundugu ve
bulunacagi mesaji veriliyor.

Bir sloganda kullanilabilecek tilirde sdézciliklerden
{daha fazlasini> so6zcigl kullanilmistir. Bu iki sdzcik
de zaten sloganin asil mesajini, Sziund teskil
etmektedir. |

Slogan tiikéticide bu markada digerlerinden farkli
oclarak neler bulacafi sorusunu uyandirmaktadir. Bu
yoniyle dikkat c¢ekici sayilabilir. Slogan reklama
yvapillan Uridndn migteriye sagladigi yarari da bir bic¢imde
belirtmektedir. Bu yararin ismi verilmemekte, ama her
halukrda digerlerinden daha fazla niteliginin bulundugu
mesajl verilmektedir. Slogan bu ydniyle de dikkat c¢ekici
sayilabilir.

Sloganda {Uridnin markasinin yver almasi, sloganin
bagsarisi ig¢in biylk onem tasimaktadir. Efer marka ismi
bulunmasa idi, Dbelki slcgan hatirlanabilirdi, ama bu
sloganin neye ait oldudu hatirlanamayabilirdi. Bu yonden
slogan bagarili bulunabilir.

Bir sloganin uzun sdre hatirda kalmasi, sloganin
uzun slre tekrarlanmasi, pekistirilmesiyle mimkiindiir.
Ford, bu slogani sadece bir modeli i¢in Uretmis olsa idi
ve bu model degistiginde slogan da degisseydi, slogan
kisa siire sonra unutulmaya mahkum olurdu. Buradaki
durumda ise., Ford'un bir modele bafli kalmadan biitiin
modelleri i¢in ayni slogani, uzun sire kullanmasi ve
cesitli iletisim araclariyla vyaptig: reklam—tanitim
calismalarinda sirekli tekrar ederek zihinlere
vyerlestirmesi séz konusudur. Ayrica sloganda Uriinin
adinin gec¢mesi de sloganin drindn adiyla birlikte
hatirlanmasini sadlayacaktir.
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Ihcelenen Harka :+ FORD
Incelenen Model : ESCORT-HATCHBACK
Reklam Metni 1Incelemesi

Reklamin metni:

"Yillardir, dinyanin bircok yerinde
dizenlenen ralliileri hep Ford Escort
énde bitiriyor. Diinya vyollarinda hep
rallilerin yildizi Ford Escort
izleniyor,

Ford, aragtirma-gelistirme calisma-
lariyla ulastigi teknolojik yenilikleri
size sundugu otomobillerine uygular.

Ford'un rallilerde edindigi bilgi
birikimiyle siirekli gelistirilen Ford
Escort'un Hatchback modeli de, 1995
yilina izlenecek yeniliklerle giriyor.

Sportif goriinimi ve atakligiyla ta-
ninan Ford Escort Hatchback'ler,CL 1.61
ve CLX 1.81 olmak Uzere ¢ degisik
ctomobil ile, size esgiz bir silrug keyfi
sunacak. Ford Escort Hatchback'in
direksiyonuna gecip yola ¢iktiginizda,
simdiye kadar hi¢ tatmadiginiz bir zevki
yasayacaksiniz. :

Ford Escort Hatchback CLX'ler
gicind ileri Ford teknolojisinin driind
elektronik enjeksiyonlu, ¢ift
egzantrikli, 16 supapli, EEC IV
elektronik ydnetim Uniteli ZETEC
motordan aliyor.

Isikli <spoiler>in degigik bir hava
verdigi Hatchback CLX'ler, hidrolik
direksiyon, yikseklik ayarli direksiyon
gimidi ve siriici koltugu, elektrikli on
camlar, merkezi kilit gibi
6zellikleriyle olaganisti bir konfor
sagliyor, <sunroof>lu ve <aircondition>
l1 olarak da secilebiliyor.

Ford Escort'larin c¢elik gilivenlik
kafesi ve darbe emici ¢elik emniyet
kugaklari ise, siiriiciisiine benzersiz bir
glivenlik duygusu veriyor.

Ford Eacort Hatchback'leri gdrmek
i¢in bir Ford yetkili gsaticisina
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geldiginizde, <tam misteri mutlulugu>

ilkegiyle verilen hizmetlerin farkini da
gdreceksiniz. (17)

Metnin dili akici, ginlik ve misterinin

anlayabilecegi bir dil olarak degerlendirilebilir.

Metin epeyce uzun olmasina rafmen gereksiz soézcik
ve clmlelerin bulunmadifi sdylenebilir, c¢linki mevcut
s0zcik ve cumleler anlama gliclendirecek sekilde
kullanilmistir.

Metnin cegitli vyerlerinde abartil:a ifadelere
rastlanmaktadir. Bunlardan bazilari sunlardir:

<Yillardir dilnyanin birgok vyerinde dizenlenen
rallileri hep TFord Escort onde bitiriyor. Dinva
yollarlnda hep rallilerin vildizi Ford Escort
izleniyor. >

Yukariaaki ifadelerin dog@rulugu tartisilabilir,
¢iinkii kac¢ rallinin kag¢ini kazandigd: belirtilmemis,
somutlastirilmamistir.

Baska bir ornek verecek olursak;

{Ford Escort Hatchback'in direksiyonuna gecip yola
¢iktiginizda, simdiye kadar hi¢ tatmadifiniz bir zevki
yasayacaksiniz> cimlesinden simdiye kadar tadilmayan
zevklerin vyasanacagili anlasiliyor. Bovyle dislnilirse
bunun da kigiden Kkisive degisecegini sdylememiz
mimkindir. Ayrica bazi insanlar Ford Escort
Hatchback'ten daha liks ve Kkeyif wverici otomobiller
kullanmis olabilirler.

(17)Hurriyet gazetesi, 03-12-1994, Cumartesi, s. 7
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Yukaridaki incelemelerden sonra abartili olarak
bahsedilen ifadeler metnin tlmd icerisinde
degerlendirildiginde miisteriyi heyecanlandirici, urind
almaya, kullanmaya tesvik edici ifadeler olarak
degerlendirilebilir. Bu ydntemle asiri satis havasina
girmeden Urine ragbet yaratilmaya calisildig:
sOylenebilir.

Metinde Ford Escort Hatchback'in (¢ degisik
modeliyle egsiz bir glvenlik duygusu, tam Dbir miisteri
mutlulugu gibi yararlar saglayacag@i a¢ikca belirtiliyor.
Ayrica Urindn teknik ozellikleri ve Ustilinliklerivyle
Urind kullanirken alinacak zevkler anlatiliyor.

Metnin insanlardaki farkli olma arzusuna ve
duygusal hislerine ydneldigi rahatlikla sdylenebilir.
Insanlarin farkli olma arzusuna karsilik wveren bir
grnek; <dinya rallilerinde Ford Escort Hatchback'in hep
onde bitirmesi, benzersiz bir glivenlik duygusu
saflamasi1>, duygusal hislere karsilik olarak da; <hig¢
tadilmayan bir =zevki vyasatmasi> birer oOrnek olarak
verilebilir.

Metinde Ford Escort Hatchback'in glcind ve
konforunu Dbelirtmek icin teknik ©&zellikler veriliyor.
Metinde .dogrudan satin almaya tesvik sdz konusu degil,
fakat wverilen Ustin ozelliklerden sonra potansiyel
misterilerin merak edip Ford yetkili saticisina gidecedi
disiiniliyor. Bundan sonraki is, otomobilleri gdéren
misteriyi vyilzylze 1iletigimle satin almaya yodneltmek
olacaktair.
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Incelenen Marka: FORD
Incelenen Model: ESCORT-SEDAN
Reklam Basligi Incelemesi

Reklamin Basligi: "Size konfor ve performans

sunuyor.“(la) -

Baslik ilk okuyusta veya . duyusta rahatca
anlagilabiliyor: Otomobilin hem rahat, hem de motor
glcinidn yliksek oldugu mesaj:i verilivyor.

Basligin misterinin ¢ikarina seslendigi
soylenebilir: Otomobilde konforun . sunulmasi,
kullanicinin yorulmadan. daha rahat yolculuk yapmas1n1,
performansin sunulmasi ise daha fazla gui¢ ve siirat elde
edilmesini saglamaktadir.

~ Bir otomobil reklami ic¢in konfor ve performans
onem tasiyan kavramlardir, cinkd konfor ve performans
otomobil alacak kigsilerin aradigi ozelliklerin ilk

siralarinda yer almaktadir.

" Baslikta reklami yapilan Uriniin adi veya markasi
bulunmamaktadir, eJer bulunsaydi baslik daha etkili
olabilirdi.

Otomobillere 1ilgi duyan kisiler ig¢in basllgln
metni okumaya yoneltebilecek nitelikte oldugunu
soyleyebiliriz, c¢linki bu insanlar konfor ve performansin
nasil saglandigi veya ne kadar konfor ve performans
sundugunu merak ederler.

(18)Hurriyet gazetesi, 20-06-19%4, Pazartesi, s. 7
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Reklamin Slogani: Bu reklamda iki slogan Kkul-
lanilmistir. Bunlardan biri, Ford'un genel slogani
{Ford‘ta hep daha fazlasini bulacaksiniz.> Bu slogan
daha ©once incelendiginden (Bkz. s. - 65) Dburada diger
slogan incelenecektir. Bu slogan “"Ford

w(19) dir.

Escort...Dislediginiz yol arkadas:

Bu sloganin da rahatlikla anlasilabildigini
séyleyebiliriz.ﬁ Burada Ford Escort'un kigilestirilmesi
86z konusudur. Ford Escort, birlikte sevahat etmek
istenilen biriymis gibi wvurgulanmis, insanlarin  bu
modeli arkadaslari gibi sevecekleri imaji verilmeye
calisilmistair.

Slogandaki kelimeler teker teker ele alindifinda
pek etkin olmamalarina radmen biitinlegtirildiklerinde
etkinlik kazanmaktadirlar.

Sloganin dikkat ¢ekici oldugu sdylenebilir, c¢lnkld
¢ogu insan kendilerine ydnelen bu mesajda <{disledikleri
yol arkadasi>’'nin kim veya ne oldugunu merak eder.

Sloganda Urinin markasi ve modelinin vyer almasi
sloganin neye ait oldugunun anlasilmasini ve sloganin
irinle birlikte hatirlanmasini saglayici niteliktedir.

(19)HUrriyet gazetesi. 20-06-1994, Pazartesi, s. 7
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Incelenen Marka : FORD
Incelenen Model : ESCORT-SEDAN
Reklam Metni incelemesi

Reklamin Metni:

"Qtomobilde hergeyden ¢ok kon-
for ve performans arayanlarin idsal
tercihi...Ford Escort Sedan. Yumusak
siirligl wve rahatligiyla sizi yollarda
keyifle tasiyacak.

Escort Sedan'larin CL serisinde
standart pek ¢ok dzellik var: Ergonomik
koltuklar, renkli camlar, merkezi kilit
gigtemi, elektirikli 6n Kkapi camlari,
ylikseklik -ayarli siirlicl koltugu ve iki

parc¢a halinde katlanabilen arka
koltuklar gibi.
CLX Sedan'lara gelince... Soze

giralil -elektronik enjeksiyonlu  ZETEC
motorla baslamak gerekir. 1.6 litre
hacimli, distribitdrsiz elektronik
ateslemeli, Ustten ¢ift eksantrikli wve
16 subapli. Bu sayede, dligsik motor
devirlerinde de yilikgek performans elde
ediliyor. TiUm fonksiyonlari, EEC IV
Elektronik kontrol ve ydénetim Unitesi
tarafindan yodnetiliyor. Bu &6zelliklere
ayarlanabilir hidrolik direksiyon da
eklendiginde, CLX Sedan benzersiz bir
sliriig keyfi sunuyor.Arka koltuk bas
dayanaklari ve konforlu i¢c ddgemesi ise
yolculara rahat bir ortamda seyahat etme
olanadi1 yaratiyor.

Heyecan verici dig gérinimi, ic¢
6zellikleriyle miikemmel uyum saZlayan
Escort Sedanlar, gilivenlik bakimindan da
olaganiistii: Hem 6nde hem arkada emniyet
kemerleri olmasinin Yyanisira, celik
givenlik kafegsi wve van darhelerden
koruyan ¢elik emniyet Kkusaklari da
bulunuyor.

Ayrica, Ford'un geleneksel <tam
migsteri mutlulugu> anlayisinin bir
parcasil olarak satig, servis ve yedek
parca hizmetleri sunan Ford Yetkili
Saticilari da her an hizmetinizde

Siz yine de bu okuduklarinizla
yetinmeyin. Hemen bugiin, size en vyakin
Ford Yetkili Saticisina gelerek
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sececefiniz Escort'la bir deneme siiriisi
vapin. Escort'un benzersiz performansina
ve konforuna kendiniz tanik olun."(20)

. Metnin dili misterinin anlayabilecegi giinlik bir
dil olarak nitelendirilebilir. Sadece Dbazi teknik
terimler bulunmakta, bu terimlerin de neyi ifade ettigi
metinde aciklanmaktadair.

Metnin 1ilk wve son cimlelerinde TFTord Escort'un
konfor ve performans arayanlarin ideal otomobili oldugu
ve bu 6zelliklerinin benzersiz oldugu vurgulaniyor. Oysa
ki bu o&zelliklerin daha fazlasini sunabilen ayni
kategoride otomobiller bulunmaktadir. Ornegin, Toyota,
Mazda, BMW markalarinda Ford Escort‘ta sayllan
ozelliklerin daha fazlasi bulunmaktadir. Bu bakimdan bu
cimleleri abartili ve asiri satigs havasi olan cimleler
olarak nitelendirebiliriz. Bu iki cidmle disindakiler ise
misteriyi cezbetmek i¢in kullanilabilecek clmlelerle,
gercek bilgileri iceren climlelerdir.

Metinde Ford Escort almakla misterinin oJncelikle
konforlu ve performansi ylksek bir otomobile sahip
olacag: belirtiliyor. Daha sonra otomobilin
emniyetinden, servis ve vyedek parca hizmetlerinden
bahsediliyor. Metin de Ford Escort'un benzersiz konfor.
ve performansindan bahsedilerek insanlardaki farkli olma
arzusuna yodneliniyor. <Yumusak siurisi wve rahatlifiyla
yollarda sizi keyifle tasiyacak> cimlesi ve <tam miisteri
mutlulugu> ifadesiyle de insanlarin duygusal hislerine
sesleniliyor.

Metin bir biitin olarak incelendiginde, inandirica
ve ikna edici nitelikte oldudu sdéylenebilir; cinki ©&ne

(20 iirriyet gazetesi, 20-06-1994, Pazartesi, s. 7
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siirilen konfor, performans, emniyet gibi  istiin
6zelliklerin nereden Kkaynaklandigi teknik bilgiler
verilerek kanit gésterme yoluna gidiliyor. Daha sonra da
potansiyel miisterilerin bu otomobilleri tanimalari, ikna
olmalari i¢in Ford Yetkili Saticilari'na deneme siirisid
i¢cin davet ediliyor. Bu da misterivye ayri bir glven

veriyor.

Incelenen Marka: MAZDA
Incelenen Model: GENEL
Reklam Basligi Incelemesi

Reklamin Bagligi: "Sinirli sayida kontenjan icin
Dilediginiz Mazda‘'yi secin, 100.000.000 (yiz milyonm)

sliper indirimden yararlanln“(Zl)

Reklamin basligi ilk okuyusta anlasilabiliyor. Bu'
baglikta iki unsur bulunmaktadir: Birincisi, satilacak

Mazda sayisinin sinirli oldugu, ikincisi ise, Mazda

alacak herkesin yliz milyon lira indirimden
yararlanacagidair.
Baslik okuyucunun cikarina dogrudan

seslenmektedir: Bunu <yidz milyonluk siper indirim>
olarak Dbelirtmektedir. O donemdeki Mazda otomobillerin
fiyatlari dikkate alindiginda bu indirim vyaklasik %20
civarinda olmaktadir. Bu indirim misteriler icin
azimsanmayacak bir indirimdir. Bu ydnden basligin
misterilere ani etki edip dikkati {zerine ~c¢ektigi
rahatlikla soylenebilir.

(21)Hurriyet gazetesi, 06-07-1994, Carsamba, s. 23
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Bir Dbaslikta kullanilabilecek etkili s&zcikler
olarak <{sliper, indirim, yararlanin> sozcidklerinin
kullanildigi gorilmektedir. Bu soézcikler hem anlam:i
guiclendirmekte, hem de misteriyi cezbetmektedir.

Baslikta tanitilan Urindn markasinin yer almasi,
basligin akilda kaliciligini sagliyor. Yine baslikta

misterinin ¢ikarina dogrudan dofruya seslenen mesaj,

misteriyi metni de okumaya ydneltiycr.

Incelenen Marka : MAZDA
Incelenen Model : GENEL

‘Reklam Slogani Incelemesi

Reklamin Slogani: "Mazda iyi bir yatlrlmdlr.“(ZZ)
Slogan, 1lk duyusta veya . okuyusta rahatc¢a
anlasilabilmektedir. Slogandan anlasilan, <Mazda

otomobillere verilen paranin deger kaybetmeyecedi;
tersine faiz veya dovize vatirilan paralar gibi sahibine
para kazandiracagi, bu yonidyle iyi bir yatirim arac:
oclacagidir.>

Slogandaki sdzcukler teker teker incelendiginde,
etkili sdzcikler olarak godriinmeseler de birlikte
kullanildiklarinda etkili bir clmle olusturmaktadirlar.

Slogan Urinin miisteriye sagladigi ekonomik vyarari
belirtmektedir. Insanlar otomobillerinin kullandiklara

(22) Hijrriyet gazetesi, 06-07-1994, Carsamba, s. 23
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sUre 1i¢inde deger kazanmasini da isterler. Sloganda
verilen mesaj da bu ydniyle dikkat ¢ekicidir.

Sloganin Urinin hatirda kalmasini saglayabilecek
nitelikte oldugu soylenebilir. Bunu sadlayan onemli iki
6zellik; sloganda Urinidn markasinin yer almasi, sloganin

kisa ve 8z olusudur.

Incelenen Marka : MAZDA
Incelenen Model : GENEL
Reklam Metni fncelemesi

Reklamin Metni:

"Hemen Mazda bayiinize gidin ve
dilediginiz Mazda'yil sec¢cin. %6 EK TASIT
ALIM VERG1St +100 MILYON giper
indiriminizi alin. Konforlu, kaliteli,
saglam ve ekonomik Mazda'nin, o muhtegem
keyfini slirin. Isterseniz, markasi ne
olursa olsun otomobilinizi getirin vyeni
Mazda'ya pesin ya da banka Kkredisiyle
sahip olun.

Orjinal vyedek parcasinda servis
hizmetlerinde ve ikinci el piyasasinda
daima Mazda 1 numaradir.

Turkiye'nin her tarafinda tek fivat
uygulanmaktadir.'" (23)

Metnin dili misterinin rahatca anlayabileceg@i bir
diizeyde yazilmistir. Bu nedenle burada tekrar aciklama
geredi duyulmamistir.

Metinde abartili ifade olarak su climle &rnek
verilebilir: {QOrjinal yedek parcasinda, servis

(231Hurriyet gazetesi, 06-07-1994, Carsamba, s. 23
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hizmetlerinde ve ikinci el piyasasinda daima Mazda 1
numaradir.> Bilindigi gibi, ithal otomobillerin yedek
parcalarini Tidrkiye'de bulmak vya zordur, yar.da ¢cok
pahalidir. Kaldi. ki biyiksehirlerde servislerin
bulundugu vyerlerde yedek parc¢alari bulunsa dahi kicik
yerlesim birimlerinde bulunamamaktadir. Oysa yerli
otomobillerin parcalari her  yerde rahatlikla
bulunabilmekte ve ithal olanlara oranla daha ucuz

e

olmaktadair.

Mazda'nin ikinci el piyasasinda 1 numara olmasina
gelince, burada da yine bir abarti soz konusudur, c¢idnkd
ikinci el piyasasinda yerli otomobillerin daha kolay ve
sik alinip satildigi otomobille ilgilenen herkes
tarafindan bilinmektedir.

Metinde Mazda almakla misterinin elde edecegi
yararlar sdvyle siralanlyor: ’

Arac satin alirken ddenen %6 ek tasit alim vergisi
satici tarafindan ddeniyor. 0 S S

Bu kampanya siiresi icinde mazda almakla mﬁsteriniﬁv
100 milyon ké8ri oluyor.

' Konforliu, kaliteli, saglam ve ekonomik mazda
otomobili almakla misterinin muhtesem kevyif siirecegdi
belirtiliyor.

Misterinin eski arabasini getirip Uzerine gereken
miktar: katarak mazda sahibi olabilmesi firsat1
taniniyor. ‘

Metinde insanlardaki farkli olma arzusuna ve
duygusal hislerine yonelik olarak <{Mazda'nin o muhtesem
keyfini sidrin> mesaji veriliyor.

Metin genel olarak ele alindifinda inandirici ve
satin almaya tesvik edici olarak deferlendirilebilir. Bu
degerlendirmeye varilmasindaki en dnemli neden ise somut
olarak misterinin ne kadar kazancinin oldugunun

belirtilmesidir.
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Incelenen Marka: MAZDA
tncelenen Model: SEDAN/GLX
Reklam Bagli@i Incelemesi‘

Reklamin Bagligi:Bu reklamda iki adet  ‘baslik
bulunmaktadir. Bunlar: "Yil bitmeden Mazdalalln‘kazancll
cikin — Cok yénld sok firsat” (4%

Basliklarin her 1ikisi de 1ilk okuyusta veya
duyusta rahat¢ca anlasilabilecek niteliktedir. ‘1ik
baslikta yeni vyila girmeden Mazda -alacaklarin kérl:
cikacagdi, ikinci Dbaglikta ise Mazda'nin tiuketicilere
sundugu firsat vurgulaniyor. '

Basliklarin ikisi de dogrudan dogruya misterinin
cikarina sesleniyor. 1Ilk baslikta mUsferinin ekonomik
yonden kazan¢l:i ¢ikabilmesi icin sunulan satin alma
kolayliklari vurgulaniyor.

Bir baslikta = kullanilabilecek tirde - etkili
sézciiklerden <kazancli> ve {firsat> sézcikleri
kullanilmistir. Bunlarin kullanilmas1 miisterinin
cikarina seslendigi icin baslig: daha  etkiliyici
kilmistir. Baglikta tanitilan markanin adz
verilmektedir. Bu, baslikla birlikte markanin da akilda
kalmasina séglamaktadlr.

Her 1ki Dbaslik da misterinin ¢ikarina doZrudan
dogruya seslendigi i¢in metni okumaya ydneltici
niteliktedir.

(24)yi11iyet gazetesi, 09-12-1994, Cuma, s. 6
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tncelenen Marka : MAZDA
tncelenen Model : SEDAN-GLX
Reklam Slogani Incelemesi

Reklamin Slogani:<Mazda iyi bir yatirimdir>
sloganini daha ©6nce incelendigi ic¢in burada tekrar

incelenmeyecekt?r.(Bkz.s. 75)

incelenen Marka : MAZDA
Incelenen Model : SEDAN-GLX
Reklam Metni Incelemesi

Reklamin Metni:

"FIYATLAR RAKiPS1ZKEN X

Mazda, ¢ok kisa bir agiire i¢in
fiyatlari dondurdu. Kendi sinifindaki
diger otomobil fiyvatlariyla
kargilagstirdiginizda inanamayacaksiniz.

VERGILER YUKSELMEDEN

Ek Tagit alim vergileri %6 'dan
%12'ye c¢ikmadan, tasit alim vergisi
yilbaginda artmadan hemen alin, kazanin.

SECENEKLER AZALMADAN
Hemen teslim, uygun faizli banka
kredisi, takas, leasing imkanai.

MAZDA 323 SEDAN GLX. 1600cc
16valve, Merkezi kilitleme. Elektrik

kontrollld aynalar. Otomatik kap1
camlari. Hidrolik ve ayarlanabilir
hareketli direksiyon. Farlar acik

uyarici ses. I¢eriden kumandali bagaj ve
benzin kapagi. Reostala gilecekler.
Ayarli enmiyet kemeri. Halojen farlar.
Dijital saat. Kapi a¢ik lambasi. Kontak
anahtari lambasi. Yatar arka koltuk.
Bardaklik. Statik elektrik digmesi. Arka
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orta kolluk. Harita 1g181. Cocuk emniyet

kilidi. Bagimsiz siispansiyon.
559.299.000 ANAHTAR TESLIM

FIYATI."(25) " B

Metnin dili her dizeyde misterinin rahatca
anlayabilecedi bir tarzda yazilmistir. Metin gayet sade
-bir metin olarak degerlendirilebilir, cunkﬁ soylenmek
istenenler en kisa yoldan verilmistir. ‘

Metinde abartili bulunabilecek ifadeler <fivatlar
rakipsizken> ve <kendi sinifindaki diger otomobil
fiyatlariyla karsilastirdiginizda inanamayacaksiniz>
ifadeleridir, c¢inkid ayni gurupta yer "alan daha wucuz
otomobiller  bulunmaktadir: Ornegin, ayni  donemde
Tuirkiye'de <Toyota Cdrolla) otomobillerihin. Uretimi
baslamis ve ayni fiyata daha kaliteli wve  istiin
performansli otomobilleri satigsa sunmustur.

Metinde asiri bir satis havasi da
sezinlenmektedir. Musteri sanki bu imkénlari hic bir
verde bulamayacakmis gibi bir izlenim yaratilmakta ve en
ge¢ o ayin sonuna kadar bu firsattan yararlanilabilecegi
mesajl verilmektedir. ’

Metinde misterinin Mazda otomobil almakla elde
edecedi vararlar acikg¢a belirtilmektedir:

Bunlardan ilki, o) ay igin fiyatlar
dondurﬁldugundan, fiyatlar artmadan gnce Mazda
almalarinin mdgsterilerin yararina olacagdi,

Ikincisi, tasit alim vergilerinin bir sonraki ayda
artacagi hatirlatilarak bir dahaki aya kalmadan Mazda
alanlarin daha az vergil &deyecedi,

(25)Milliyet gazetesi., 09-12-1994, Cuma, s. 5
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Uclncusi 1se Mazda alirken taninan kredi,' takas,
leasing gibi imk&nlardir.

Metinde insanlardaki farkl: olﬁa arzusuna ve
duygusal hislerine yodnelik mesajlar bulunmamaktadir.
Mesajlar, tiketicilerin c¢ikarlarina vyonelik olarak
yogunlasmaktadir.

Metin <fiyatlarin rakipsizligi> mesajinirn disinda
inandirici ve ikna edici olarak nitelendirilebilir.
Cinkd o ddnemde tasit alim vergilerinin bir sonraki ay

artacagi resmi organlarca aciklanmis bir gercektir.

Mazda otomobillerin teknik nitelikleri de =zaten
aynen verilmektedir, olmayan Dbirsey varmis gibi
gdsterilmemektedir. - Bu nedenle verilen mesajlar

inandirici sayilabilir.
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SONUC

Reklam herhangi bir mal veva hizmetin tiiketicive
tanitilarak satisinin saglanmasi veya mevcut satislarin
arttirilmasa amacivyla hazirlanan mesajlarin,
karsiliginda ekonomik bir bedel &denerek gérsel—isiﬂsel
iletisim ara¢lariyla hedef kitleye ulastlrilma51
neticesinde reklam verene fayda saglaYacagi

beklentisiyle gerceklestirilen faaliyetlerdir.

Reklami iliskili oldugu kavramlardan kesin
cizgilerle ayirmak bazen glic olmaktadir. Bu kavramlardan
bazilari iletisim. pazarlama. halkla iliskiler. tanitim
ve propagandadir. Bu disiplinlerin her biri zaman =zaman
birbirlerinin yontem ve tekniklerinden yararianmaktadir-
lar. Reklami bu kavramlardan ayiran en o&nemli &zellik
ise, direkt olarak satislari artirmavya yénélik olmasi ve
reklami verenin, karsiligfinda ekonomik bir bedel
odemesidir.

Reklamlar genel olarak Dbic¢imsel ve icerik
a¢isindan ikiye ayrilarak incelenebilir. Bicimsel ag¢idan
reklamlar; Duyurulacak kisiye gdre, reklam yapan kurum
ya da Kkisiye gbre, amaca gdre, araclara gore, icerik
a¢isindan | reklamlar ise; tekrarlama, kanitlama ve
sempati reklamciligi olarak siniflara ayirilabilir.

Basin reklamlari Ulkemizde gazetelerin yayin
hayatina girmesinden sonra gdrilmektedir. Tidrkiye'de ilk
ticari 1ldn, Terciman—1 Ahval gazetesinde 1864 vyilinda
yayinlanmistir. 1908'de Mesrutiyet'le basin dzglirligd
reklamciligin gelisimini de hizlandirmistir. 1951
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vyilinda radyé; 1972 yilindan itibaren de teievizyonda
bzel 'reklamlarln yayinina baslanmaslyla birlikte
reklamcilik daha da hiz kazanmigstir.

Gazete reklamlarinin radyo ve televizyona gdre bir
takim avantaj ve dezavantajlari bulunmaktadir. Gazete
reklamlarinin avantajlari: Her gazetenin hedef
Kitlesinin bif&nmesi, gazete reklamlarainin daha uzun
Smirld wve ekonomik olusu, silirevle.sinirli olmayisidir.
Dezavantajlari ise: Insanlarin gazeteyi satin almak icin
Ucret ddemek ve okumak i¢in emek sarfetmek =zorunda
olmalari, gazetelerin sadece ulasabildigi béige ve

mekénlarla sinirli olmasidir.

Ivi bir reklam organizasyonunda reklamlar
genellikle, tiketicilere sunulana kadar cesgitli
agamalardan gec¢er. Bu asamalar; arastirma, planlama ve
yayin asamalarindan olusur. Arastirma asamasinda
tiketici, Urin ve piyasa arastirmalari yapilir. -Ikinci
asama olan planlama asamasinda ise; reklamin hedefi
belirlenerek uygun ara¢ sec¢ilir.  Reklamin bitcesi
hazirlanir, arac stratejisi ve zaman planlamasi yapilir.
Uclncd asama olan vyayin asamasinda ise, reklamin

iletigim arac¢larinda, ortaya c¢iktifdi bi¢im incelenir.

Reklam mesajlarinin etkin oclabilmesi i¢in
reklamcilik konusunda birtakim  kurallar ortaya
kommustur. Bunlar reklamin baslifi, slogani ve metni
olmak Uzere ¢ Dbaslik altinda incelenebilir. Bir
reklamin etkin olabilmesi i¢in genel olarak su kurallara
uyulmalidair: Reklamin tiketicinin c¢aba sarfetmeden
gbrebilecegi  bir yerde, anlasilabilir bir bicimde
sunulmasi ve miisterinin ¢ikarina seslenmesi, {rinin
markasinin akilda kalici nitelikte olmasi, inandirici ve
ikna edici bir nitelik tasimasi ve de satin almaya

tegvik etmesi gerekir.
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Bu tez <c¢alismasinda gazetelerdeki otomobil
reklamlari incelenerek Tlrkiye'de yapilan reklam—tanitim
caligsmalarinda reklamcilik konusundaki vazili kurallara
biyik olcide uyuldugu, bu isin bilinc¢li olarak vapildig:
neticesine varilmistir. Ayni =zamanda incelenen bu
reklamlarda mesajlarin ana  hedefinin, satiglar:
artirmayva yonelik oldugu tespit edilmistir.
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Ek 1: Incelenen Reklamlar Igin Uygulanan Kistaslar
REKLAM BASLIGINDA BULUNMASI GEREKL® NITELiKLER

1—- Baslik ilk okuyusta veya duyusta anlasilabiliyor mu?
2-Baslik okuyucunun cikarina sesleniyor mu, dikkati
lizerine hemen cekebilivor mu? ' '
3- Bir baslikta kullanilabilecek tiirde etkili sézciikler
kulianilmis mi?

4— Baslikta hangi markanin tanitildig: belirtilmis mi?
35— Baslik metni de okumaya ydneltebilecek nitelikte mi?

REKLAM SLOGANINDA BULUNMASI GEREKLI NITELIKLER

1- Slogan ilk okuvyusta veya'duyusfa anlasilabiliyor mu?
2— Bir sloganda kullanilabilecek tirde etkili sdzcikler
kullanilmis ma?

3—- Slogan reklami yapilan Urinin misteriye sagladig:
yvarari belirtiyor mu, dikkat cekiyor mu?

4—- Sloganda Uridnidn markas:i yer aliyor mu?

5- Slogan reklami vapilan Urdndn hatirda kalmasini
saglayabilecek nitelikte mi?

REKLAM METNINDE BULUNMASI GEREKL! NITELIKLER

1- Metnin dili misterinin anlayabilecegi bir dlizeyde mi?
2— Metinde -abartili ifadeler ve asiri satis havasa
var mi?

3— Metinde misterinin o mali satin almakla veya kullan-—
makla elde edecedi vararlar ac¢ik¢ca belirtiliyvor mu?
4— Metin insanlardaki farkli olma arzusuna ve duygusal
hislerine ydneliyor mu?

5— Metin inandirici ve ikna edici mi, satin almava

tesvik ediyor mu?
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Incelenen Otomobil Reklamlari

Bk 2.1

Ek Tagit Aim Vergisi %6’dan %12’ye cikmadan
otomobil sahibi olacaksiniz. Kirdasiniz.

Hd

f&ma,m stiresi yok, avans -

L

1 42 42. . Tofag bayileriyle yetklli ¢ S

Otomobilterimizin fiyatlass ve daha ayrintili bilgt igin, A
Ucretsiz Tofag 24 hattin arayabilirsiniz. Tiirkiye’nir: her yerinden 0 800 21

ls%:ﬁaa.
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nedeflemigor, mﬁm& halinde, dahacok para’  de satisa gikariur, orada satilrr, Ciinkii 3.«....%: kosar achm gidivorlar.
— ~ocrkian tavsivesinde bulundu. Bu bunlan tasimak zordur.” diye konustu. :
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it Aim Vergilerinden

. Yeni yilda yapilacak fiyat ayarlamalarindan
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Vergisi, Ek Tagit Alim Yergisi, Cevre Kirliligi Onleme Fonu
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tamamin) masraf g8sterebilecek ve Kurumlar Yergisi
matrahindan diigebilecelder.,
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Iste Ustiin performansiyla Ford Escort Hatchback!

Yillardir, diinyanin-birgok yerinde dizen-

FORD mwnOx._. _mw_m: ralfileri hep Ford Escort dnde bitirfyor.
Diinya yollarinda hep rallilerin yildizs
Ford Escort izleniyor. A

Ford, arastirma-gelistirme ¢alismalariyla
ulastign teknolojik yenilikleri, &nce, rallilerde
yansan otomobillerinde dener. Sonra bu yeni-
e liKleri, size sundugu otomobillerine uygular. ©

1

Ford'un rallilerde edindigi bilgi birikimiyle
strekli geligtirilen Ford Escort’un Hatchback modeli de, 1995 yilina-
_~_m5m8r yeniliklerle giriyor.

. Sportif gdrinimii ve atakhgyla taninan
2. Ford Escort Hatchback ler, CL 1.6, CLX 1.6i
i, e CLX 1.8i clmak {izere 2 degisik otomobil
mﬁ fle, size essiz bir stirlis keyfi sunacak. Ford

7 Escart Hatchback’in direksiyonuna gecip

£ yola Qxcosn% simdiye kadar hi¢ tatma-
q_osn bir zevki §§m85§~

S Tel 134N 229 e e

¥ Adnna Aker Oto Tel: (0-322) 435 08 91 Toroto Tek {0-322) 428 24 04 Afpon Genhan Tel (0-272) 21200 40 Ankara Beyoto Tel: (0312) 353 20 53 Erofaniar Tel: 10917 307 12 18 tides 7ok 12 34m 55 sm mms < e =+ e eme oo -

.

) e

] .+ Ford Escort Hatchback CIX'ler,
.Gictn{ Heri Ford teknolojisinin urand

P ER AN

_mwm_aa ik wa.m_nmzo:_:. ¢ift egzantriklj

Lo

;m supaph, EEC IV elektronik yonetim
cs_.:...__ ZETEC Motor'dan aliyor.

* 7 {siklr “spoiler*n degisik bir hava ]
““verdigi Hatchback CLXter, hidrolik -

3

»

direksiyon, yiksekilk ayark direksiyon simidi ve strici) koltugu,
elektrikli n camlat, merkexzi kilit’ gibi o%____ﬂ_mi_m o_momaczc bir
konfor saglyor, mcmwoo* luve m.Ro:%.o:.._. caax da mme_mg_qg
Ford Escort’lann celik @m«.mmm..w. kafesl ve darbe ¢ émici nm___n emi- . ..
yet kusaklar: ise, w.maamm.. 3 .&mman
bir givenlik acé&: Verlyokin: ik i
Ford Escort Hatchback'lert mo:sm_n
icin bir Ford Yetkili Saticis'na nma_o_.
nizde, “Tam Musteri Mutlulugiu”
ilkesiyle verilen hizmetlerin farkini da
cmanmxmsn. .

H
1

Ford‘da hep daha x zlasint bulacaksiniz.

: l
. * H



Size konfor ve performans sunuyor. .

2% Otomobilde her seyden ¢ok konfor ve performans arayanlann ideal tercihi...

d Escort Sedan. Yumusak s{irits ve rahathigyla sizi yollarda keyille tagyacak. olanagi yaratiyor.
M - Escort Sedan'lann CL serisinde standart pek cok dzellik var: Ergonomik kol Heyecan venci dig gbrindimd, ig dzellikleriyle mikemmel uyum saglayan
a..,r lar, renkli 835.. merkezi kilit sistemi, elektriku &n kap camian, yGkseklik Escort Sedan’lar, givenlik bakimindan da olaganistd: Hem 6nde, hem arkada
mww;_ s{rlicts koltugu ve iki para halinde katlanabilen arka koltuklar gibi. emniyet kemenert olmasinin yam swra, celik giivenlik kafesi ve yan darbelerden

y koruyan celik emnivet kusaklar da bulunuyor,

Ayrica, Ford'un geleneksel "Tam Miisteri Muthulugu”
anlayginin bir pargast olarak sab, servis ve yedek parga hiz-

Mnﬁx Sedanlara gelince... SBze siah elektronik enjeksiyonly ZETEC
metleri sunan Ford Yetkili Saticdar: da her an hizmetinizde.
Siz yine de bu okudukiarinizla yetinmeyin. Hemen bugdn

torla baglamak gerekir. 1.6 litre hacimli, distriiitorsiz
size en yakin Ford Yetkili Saticisi'na gelerek segeceginiz,

R_&oax ateslemeli, Gstten ¢ift eksantrikli ve 16 supapll.
Escort'la bir deneme siiristi yapin. Escort'un benzersiz per- - .
formansina ve konforuna kendiniz tanik olun.

dayanaklan ve konforlu i¢ dissemnesi ise, yolculara rahat bir ortamda seyahat

¥l sayede, disiik motor devirlerinde de yiksek performans
Bde ediiyor. Tam fonksiyonlar, EEC IV Elektronik Kontrol

] .< Bnetim Unitesi tarafindan ynetiliyor. Bu ézeliklere

- @farlanabilir hidrolik direksiyon da eklendiginde, CLX Sedan
w@gaﬁ bir saris keyli sunuyor. Arka koituk bag

g

i
B W

Ford Yetkili Sattailars;

Adana Aker Oto Tel (0-3321 335 08 91 Torote Tet (0-272] 478 24 01 Ankare Beyoto Te! 15.012) 153 29 §3 brgoaniat Ye!
(13137 397 03 08 Miday Te? (0-312) 347 10 00 Le2 Ot Te! (03123 436 50 77 Otokog Tet (5-1121 267 35 5T Antalys Bhatiye Yot
102421329 70 71 Otomotor Tel {0-247) 281 21 14 Ayrin Dikroeerler Tet (3256 313 15 63 Sorss Sonmer kot Te! (0 220
2618327 Deniail Xean Otomotie Tel {0388 268 24 52 Srruruim Hamie Te' (04421 234 32 01 Exkisohir Porsut Te! 10 2321
237 74 37 Garlantep Dogantar Vet (0-382: 323 73 13 Katay Gvak Tut (G-1261 213 63 64 Irtanbed Adun Dtorwty ¢! D336,
3910 02 Atskog Ted (0238} 302 36 31 Basowssrtar Yot (02923 280 76 22 Barkent Ya* 10 212 €00 93 00 be iy Tel HRIT1 €Y 060
Keolesler Tol: (0-212) 632 29 33 Motoe Teaent Tat (0.212) 275 72 85 OTAS Yor 22764 385 £3 08 Stangerd By Yo' 13.2°2° 237 15.0C
SahtuveroQiy Tel: (0.215) 843 42 76 Tem Oro Yer 10-216° 335 11 88 fomir Eor Oto Tel 0.227, 224 7€ 78 Ozkran “er D130
368 35 49 Koeweds £3 Oto Te* 162623 371 33 3¢ Malatys Kixasion Tet 0403 3° 1057 Muls Hemgoia Tol £ 2571 234 X2 12
Sakarys Akgun Te! (D.284) 275 55 8¢ Semsun Kurey Motorlan Tei 10 361: €37 19 78 Somas Tel (03873 356 2* 20
Fonguioak Avim Yes. (0 3721 2307 45 KKIC ! Lefhoya Bontay Yo 10-355) 223 88 70

Ford'cda hen daha fazlsors bulacakseiriz.



Hemen mazda bayinize gidin ve dilediginiz mazday: segin.
%é EK TASIT ALIM VERGISI+100 MILYON siper indiriminizi alin,
Konforiy, kalitel, saglam ve ekonomik Mazda'nin, o muhtegem keyfini striin,
Isterseniz, markas: ne olursa olsun otomobifinizi getirin yeni mazdaya

pesin ya da banka kredisiyle sahip olun.

Orjinal yedek pargasinda, servis
hizmetlerinde ve ikinci el piyasasinda
daima Mazda | numaradir.

"iyi bir yatirrmdur"

Turkiye'nin her tarafinda tek fiyac uygulanmaktadir,

MAZDA HQTOR COﬂPORM’AON' TURKIYE GENEL DISTRIBUTORU MERMERLER YATIRIM VE PAZARLAMAA.§. BARBAROS BULY. NO.127, 80700, BEGIKTAS, ISTANBUL TEL:(0-212] 274 53 5C {8 HAT] FAKS:(0-212} 211 35 50, 268 3886
TUORKIYE GENELINDEK! YETKILI MAZDA BAYILERI

ADANA Catrunoglu Olomany LU0, Tl G-322) 4543466 - ADAPAZAR Builbidier Tie Tek(0-264) 2757096 » AFYON Barlag Tie. Tel{0-272) 2157416 » ANKARA Aitag Ui, Tek(0-312) 4806253 - Bodlr A, Tel{0-312) 3348400 « Beier A5,
Tef {0 312) 2317260 + Giines L1d. Tl (0 3123176508 - MAZOA CENTER Herter (it Teb(0-312) 3355252(5 hat} + Tie. Tek{0-312) 3485241+ Ksysavil L, Tet(0-312) 3117564 » Oz-E1 L3d. Tel:(0-212) 4681607 + ANTALYA Antmarin A.S.
Tei 10-242] 2488375 + AYDIN Karamanogiu A$. Tel (3-256) 2252813+ S6ks Geltkles Tic. Tel:(0-256) 5189927-8 A Dartel A9, Tel:(0-258) 2424814 + Bandirma Zater Lid, Tel:(0-266) 7183134 + BATMAN Biflm Ltd, Tel{0-468) 2125828 «
BINGOL Artieba Lid, Fe.{0-426} 2132898 ~ BOLUY Dilzce Oztirk Koll. Tl (0-374) 5127407 - BURSA MAZOA CENTER Seakir Tie, Tel(0-224) 2871050-2548088 Inegai Kayares Tic, Tel.(0-22¢) 7153829 » BURCUR Oyt Tol:(0-248) 2231283 »
GNRUM Vahit Benderd 8. Tel (0 3641 2131087 - DENIZLI Kanarya AS Twi(0 258) 261 12 68 - DIYARBAXIR Mahumetogiu Lid. Tel{0-412) 2212002 + EDIRNE Aluntay Otom. Tk(0-284) 2253216 « ELAZIS uhivtin Aytag Tek(0-424) 2333304 »
ERZINCAN Fehmi Ipek Teid $48) 2122461 - ERZURUM Rrza Gar ve Ogulian Kok Tel10-442) 2182405 - ESKISEHIA MAZDA CENTER Eskisandr Lid. Tek(0-222) 2311121 « Adtin L1, Tel(0-342) 3334430 + GIRESUN Yuncer Paz,
Tul (O 4541 2162E04-HATAY 8kendgrun Hakanlar Lid. Terso 306+ 6175662 + ISPARTA Has Potral Lid, Tek(0-246) 2186082 + ISTANBUL - Aksaray Gicekier A.S. Tei(0-212) 5831672 + Attunizad Qiilan Lid. Tek(0-218) 421727 » Avetisr MAIDA
CENTER Pronto Ld. lui 1o 233 5910352 + Bakurkoy Aksu Lid. Tul 0 212) 5819267 » Bahgalievier MAZDA CENTER Ani Otom. Tei:(0-212) 6426350 + Bayrampage Kuran Lid. Tek:(0-212) $012277 » Begikiay MAZDA CENTER Mertil A3,
Tol,3 212) 2753302 - Merota LI T 6 212 2753150 + Cengerkoy Demires Gtom, Tet i0 216} 3184306 + Findikaade Yild:z A9, Ted:{0-212) 5345700 « Gaziasmanpaga Marcansay A.§, Tek(0-212) 5375200 « Gztepe Ada Ltd, Tel.(0-216) 3681752 «
Kadihay Oemtag Lid, Tut (216 137852 + Ciftendvuatar Topear Lid. Tet 1 215) 3023466+ Erenkdy Cleeklar A3, Tel:(0-216) 3633025 « Fenerbanice Yaga L1d, Tal{0-218) 3472019 » Kileukyat: Mazpa A.§. Tel(0-216) 3386932 « LaventUgartar A.S,
Tl (Q 2121 2621273 » Morcan Geyag AS. Ter < 212, 5125353 - Ortakdy Kuzenier A §. Tel 10-212) 2781301 » Pendik Emay Lid, Tel:0-216) 3900411 + Sirkec! Univaks Lid. Tel(0-212) 5270236 + Umrantys £r-Bu A . Tak{0-216) 3441258 + Yenfkdy
Mastag Lid Tu 212755158 + [ZMIA Alsancah MAZDA CENTER Yern Lid. Ter o 232} 4211546 « Bornovs MAZDA CENTER Pekosan A.S. Tol(0-232) 4350120 « I2MT MAZDA CENTER Kunt-El Tig. Tek(0-262) 3214557 « Geden Elgin L1,
710 262) £46.450 « KAHRAMANMARAS Sesallar Lid. Tt 0 344) 2223600 - KARAMAN Tungtar Lid. Yol (0-338) 2121859 - KASTAMONU Ylcatuyrk Koll, Tel:(0-368) 2141130 « KAYSERi Ahmat Ozer L, Tol(0-352) 2224483+ KIRGEMIA
Maemeriar Koft. Tl (0 3361 2131153 - KONYA Tunglar A§. Tes 10 332) 2350557 + MANISA Ma-Oa Koll, Tal:(0-236) 2330158 Akhisar Huzir Lid. Tak:(0-236} 4144837 » MAROIN Midyxt Jeddah Lid, Tok(0-482) 4622586 » MERSIN Gatirkier A5
Tel {0-224) 3253774 + MUGLA Goren Ltd. Tel 40 252} 2142503 + Bodsum MAZOA CERYER Korten LId. Tol. (0-252) 3162088 « MUS Aklar Otom. Tel:(0-438) 2121710 « ORDU Akyol Ltd, Tel:(0-452} 2145186 » AIZE AS Lid, Te:(0-464) 2130636 «
SAMSUN Asoto Kail, Tel {0 362} 4324260 » SINGP Onurlat Kall. Tl (0-360) 2614346  SIVAS Eken Lid, Tl (0-348] 2211723 « SIANAK Cizrs Hecmettin Barberodlu Tet.(0-436) 8162981 » TEXIRDAG Ahmet YincOier Yek0-282) 2811643 » Gort
Ortakiar Tic. Tat 0 262) 6517142 » THABZON All Kemai Hatipogiu Tel (0-462) 3213029 » USAK Acar Tie, Tot(0-276) 2273749 + VAN Mahmat Beglr GOI Tel(0-432) 2162058 YO2GAT Copleun Lid, Tel:(0-354) 2121608 « ZONGULDAK Ahawt Oictay
Tet i3 372 2532071 + Dovrok Abwmet Ohtay Tel «0-372) 501308 « Karadeniz Ereglt Cer A, Tel:(0-172) 3160448 « KIBRIS Mapaa Tsl(0-392) 2288624 .
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X il Bitmcaen wviacaa—aun, Kazanch Cikin

FIYATLAR RAKIPSIZKEN
Mazda, cok kisa bir stire igin fiysthan dondurdu. Fendi sinifinduki digter
- otomobil fiyarlariyla karstlagirdsgsnizda inanamayacaksiniz.

VERGILER YUKSELMEDEN
Fk tagte alim vergileri % 6'dan % 12've grkmadan, tagr alin veredsi
yilbastnda artmadan hemen alin, kazanm

SECENEKLER AZALMADAN

Hemen teslim-Uygun faizli banka kredisi-Takas- Leasing imkan

MAZDA 323 GEDAN GLX ® 1800 ¢c 16 valve o Metkeri bilitterne o Elokeeib konsrrodlit avoalas » Ovanank
bape cantars @ 1lidrobk ve ayarfanabilie hacckerli dicksivon # Farkar age uyarier eos @ Igeriden kumaneabi buseay
v benrin kapagr ¢ Reosrah silecekler ® Ayarlt emniyer kemon® Haloben farlar @ Difital sane # Kapr ageb Lindan
* Kortak anahears tamhasy » Yatae arka koluk
o Panlablde oSearik elckorik dafmeea ® Arka o
Todlk ® Taries 1@ @ Cownk emniyer

Liliddi & Pofrenesz sdspansiyon

ANAHTAR TESLIM FlLYATI
MATDA E 2200 PANELVAN  + 2000 cc enjektarkt eGeneg ig hacim ¢ 2237 pads bile motorne ke dnes
Gabiges vne wapiayan (038 <duerd o Hidolik debrigaj o 49 mbk alea doniy gomberi ¢ Ruk ve pisyom tyn
Bebeiven © %ot i vates > S bapa o Qe gift kamoam Dl visgoneiyna o Arkaeds yaprok vayls sipasavin

» Capree damper @ Viny! doseme
® Moo e aneen abseunrh

B It SERISE
£31AST AN

KASALL KAMYUNET
KACATIZ € AMYONPT

e a AT e R BTN s 90 W AT o s SREALS

ot st

ANAHTAR TESLIM FlYyaAT!1

tkinei elde bir nimara ¢ 2 vl 40,000 Em garanti

Lopvtar tosr D rpien o Yaviin servix ® Bol ve nens vedek parga

MERMERLER
Yoarmenger Passrpana AN
Py Boreap 200 1270 ane Resteras fasmea o . s
Toresin 2147550 caan Fars goga 1113589, 2446 50 “Isi bir vamimd”

B A TGRS AL

-ADANA Corrahndiy fol 10 122 €584466 « ADAPAZARI BOIDUHM TR 1) 1) 2792006 « ANKAHA ARtYY Tni {9 317 4906, « MAZDA CENTER Gaye T (0 1101 YIUCE 48 har) « MAZDA
CENTER Hertwr 1930 3121 73550573 hatt + Kiyvawit Tai (0 1171 2117584 « {ix €1 Tad (0 1) 4601907 « ANTALYA MAZDA CENTER Mapiag lof 10 171 210 07 1231 » AYOIN Xarsmenodiu
lel 13 756y Z087R11 SAe CaRtkter Tai {0-258) 5189927 «BALI Ortel 100 {0-788) 2474014 + Batwbrms Tefar (ol 1 SERL T1RIII4 - BATMAN Bittm Jef (0 48R 2176823 . SUAT BAim
-T2 30 60 « BOLY Puace Orfdek foi 10 174) 5122407 - 8U1 MAZUA CENTER Sagkse lel 3 3343 2971090 « nagOl Kogmee T 16 1213 117180 ) « GORLU Oetaielar fal (0 71 RB17142
+ GORU Vanit Benver Tai (0 164} 2131097 « DENIZL Kansrye 1010 359) 7811288 » DIYARBAKIZ Menmatodiu Tal 10412} ~2121 02 « FDIRNE Altuniey lof 10 284) 2055215 « EL
MGN ARG Tel(G 4241 2751304 + ERZINCAN Pl fpak [ai {01461 2170461 + ERZUTIIN Tiem Galur (o (3 249 1182405 » ESKISEMIR MAZDA CENTER Feolg del (0222 231111 +
GAZIANIER At Tel.iD 3423 119443001} « GIRESUN Tuncee fet 454) T167RM « HATAY [xkmariarn Hokanler Tel (1 I08) 6179682 « ISPATITA Hae Fatral fal (0 219 2188007  [STANBUL
Akasrey Cloaiier Tesid 217} 5831872 & Akeu (al(0.212) $7156490 - Atunizede Qulan Yol (3 74181 JA2U7I7 « Avarlse MATDA CENTER Prontes fel th 2121 5210352 « Bahigatlevier MAZDA
CENTRR Ant 1wl (0-717) £A416145 « Sayrempags Kursa Tol(0-212] S012277 + Aagikiey MATDA CEN TER Marbit Tt 10-212) T75R4R0 - Fifloe Mttt 020 213) 2776112 + Gangalkdy Demirei
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KAHRAMANMARAG Sexallse ol (0:3441 2235400 « KARAMAN funcite 1ui (0 T30) 2121881 « KAYGER! #tungt Orm Tal (5 1951 2724430 « KIRSFHIA Maeenarier fl 10 138) 131167 » RONYA
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