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REKLAM VE REKLAMIN ETKILERI
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(Isletme Anabilimdali, Isletme Y&netimi)
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sosyal ve kiiltiirel etkiler

algilama
OZET

Reklamin ana amaglarindan biri giiphesiz mal ve hizmetlerin tiikketimini
arttirmak va tiiketimi daha genis bir tabana yaymaktir.Ancak reklamci bunu
yaparken sadece iriinlerin satin alinmasimi degil toplumun yasam tarzini, bazi
kavram ve degerler olusturulmasin ve lirinleri algilamasini da etkiler.

Reklamlarin sosyal ve kiltlirel etkileri toplumdan topluma biiyiik
farkliliklar g6sterir.Hizl1 bir globallesme stirecinde olan diinyada firmalar zaman
zaman uluslararasi pazarlarda rekabet etmek durumundadirlar.Ancak bunu
yaparken bagarili olabilmek icin yerel farkliliklar1 yani o toplumun kiiltiirel ve
dini normlarim da gézoniine almak zorundadirlar.

Reklamlarla ilgili bir gorii, reklamlarin insanlara gergekte ihtiyag
duymadiklar1 seyleri aldirdifi yoOniindedir.Fakat buna ragmen reklami
savunanlar da reklamlarin varoimayan ihtiyaglar yaratamayacagim sadece
bilinmedigi i¢in farkinda olunmayan ihtiyaglari ortaya ¢ikardigin ileri siirerler.

Zaman zaman, yapilan reklam kampanyalariyla tiiketicilerin bazi
iirtinleri algilamalan etkilenir.Boylece tiiketiciler reklami yapilan bir tiriine
yapilmayana gore daha fazla deger verir.Tercihlerini reklami yapilan iirtinlerden
yana kullanirlar.



Gelismesini heniiz tamamlamamg iilkelerde reklamlar toplumsal
degisim  siirecinin hizlanmasina yardimer olur.Yasam standartlarinin
yikseltilmesinde toplumu egitir.Reklamlar ¢ocuklarin satin alma isteklerini
artirir.Yapilan reklamlarla ¢ocuklarin yemek yeme aligkanliklari arasinda
kuvvetli bir iligki vardir.Ancak reklami yapilan lrilinler her besin grubundan
tirlinler olmadigindan gocuklarin sagliksiz beslenmelerine neden olabilmektedir.

Reklamlarin  ¢ocuklarda ‘'her gordiklerini elde etme arzusu'
yaratabilecegi one siiriilmektedir.Ozellikle de abartili reklamlarin g¢ocuklarda
gercek ile hayali ayirt edemeyecek sekilde garpik kavramlar olugturabilecegi
ileri siirtilmektedir.



ADVERTISING and ADVERTISING EFFECTS
(Nese OZYUREK)
(Business Administration Department, Business Administration
Programme)
Key Words:
advertising
éonsumer
goods and services
trade
message
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perception
SUMMARY

One of the main purpose of advertisement is to certainly increase the
consumption of products and goods and spread the consumption in
base.However While an advertiser is doing it, the advertisers affects not only
purchasing products, but also the public life style, the formation of
advertisement show big differences from a public to another.

The World in a rapid globalization period, companies have to sometimes
rival in the naional markets.Although while they are doing it to be success, they
have to consider local differences, more over cultural and religious norms.

An idea about advertisements that advertisements make people buy
something, which they don’t need.But despite that, advocates of ads asserted
that advertisements can not create the nonexistential necessities only make
unnnoticable necesseties occur as they aren’t know.

Making advertisement compaignes affects the perception of some
products.Therefore, consumers admire the advertised products more than not
been advertised products. They have a preference for the advertised products.

The consumers, who watch commercials see the goods or products as the
way of satisfaction of their emotions, which they can’t find in their own lives or
the way of escaping from their fears.It means that advertisement present the
consumer symbolic of pleasures. '

Xl



In developing countries, advertisements help to speed up the period of
the social changes.They educates public in rising living standarts.

Advertisements make children’s purchase wishes between designing
advertisements and children’s eating habits.But since the advertised products
aren’t from all nutrient groups, advertisements can cause bad nutrition.

It is asserted that advertisements can create on children the desire, which
have whatever they see.Particularly, it is affirmed that the exaggareted ads can
form on children warped concepts in the form that they can not distinguish the
real from the imagination.

X



GIRIS

Firmalar agisindan giiniimiiziin énemli sorunlarindan birisi {iretilen mal
ve hizmetlerin pazarlanmasidirPiyasada ¢esitli niteliklerde {irtin ve hizmet
vardir.Bunlara siirekli olarak yenileri eklenmektedir ve se¢im yapmak
zorlagsmaktadir. Bu pazar sartlar {iretici ile tiiketici arasinda bir iletisim bigimi
gelistirilmesini zorunlu hale getirmigtir.Serbest piyasanin bu dinamizmi i¢inde
tilketiciyi aligveris Oncesi bilgilendirme gorevini reklamcilik sektorii yerine
getirmeye ¢aligmaktadir.Bu gérev sirasinda en yaygin kitle iletisim araglarini
kullanir ve biyiik bir toplumsal sorumluluk yiiklenmis olur.Bu ag¢idan
bakildiginda reklamin temel islevi enformasyondur ve buna ilave olarak markaly
trlinler arasinda tercih yapilmasini ve bu tercihin reklami yapilan iiriin yoniinde

olmasin saglamaktir.

Toplum yapisinda zaman iginde meydana gelen degisimler reklam
kampanyalarina yansidigt ve reklami etkiledigi gibi reklamlar da toplumu
etkilemektedir.Bu etki sadece satin alma davraniginda degil toplumun yasam
bi¢ciminde, sosyal konular {izerindeki diigiincelerinde, {irlinleri, kavramlari ve

degerleri algilamalarinda da etkin rol oynar.

Bu calismanin amaci da, reklamlarin toplum iizerindeki sosyal ve
kiilttirel etkilerini ortaya koymaktir.Gelisme boliimiinde bu etkiler siralanacaktir.
Yapilan g¢aligmanin uygulama bolimii yardimiyla ise, ‘Reklamlara duyulan
tepkilere ragmen reklamlarin gerekliligi kabul edilmektedir.” hipotezi

sinanacaktir.

Yapilan bu c¢alisma ti¢ bolimden olusmaktadir.Birinci bdliimde
literatlirdeki temel kavram ve konu bagliklar1 tizerinde durulmustur.Reklamin
cesitleri, fonksiyonlari, araglari biitce belirleme yontemleri, reklam mesaji ve
baglica mesaj olusturma stratejileri gibi konular ayrintili bir sekilde ele

alinmustir.

Ikinei bsliim tamamiyla reklamin etkilerine ayrilmistir.Reklamin sosyal
ve kiiltiirel etkileri, reklam ekonomi iliskisi, reklam ahlak iliskisi, reklam kadin

iliskisi, reklam ¢ocuk iliskisi ve aldatici reklamlar gibi konular ele alinmustir.



Son bolim ise ¢alismamn uygulama bolimii olup, reklamin
bilgilendirme fonksiyonu, reklamlardaki inandiricilik ve aldaticiik unsurlan
gibi konular1 kapsayan anketin degerlendirilmesi ve yorumlanmasini
icermektedir.Reklamlarin gerekliligi ile ilgili ortaya konan hipotezde bu anketin

degerlendirilmesi ile incelenecektir.



BOLUM 1

1.1.Reklamin Tanimi ve Pazarlamadaki Yeri:

Bir igletmenin bagarist genis Ol¢lide pazarlama sistemini etkileyen
kontrol edilebilir degiskenlerle, kontrol edilemeyen degiskenler arasinda etkin
bir kombinasyon kurularak, gereken uyumun saglanmasma baghdir.Bir
isletmenin kontrol edilebilen degiskenleri, lirettigi {irtinler, kontrol edilemeyen
degiskenleri ise pazarin durumu ve rakipleridir.Firmanin kontrol edilemeyen
degiskenlere etkisini saglayan en oOnemli pazarlama degiskeni ise

tutundurmadir.!

Pazarlama, iyi bir malin gelistirilmesi, dogru olarak fiyatlandirilmas: ve
tiketicilerin istedikleri zamanda hazir bulundurulmasi yaninda daha baska
islerin de yapilmasini gerekli kilar.Zira tiiketicilerin malin varligi konusunda
bilgi sahibi olmalar1 ve malin Ustiinliikleri hakkinda ikna edilmeleri
gerekmektedir.Bu yiizden de her isletme tiiketicileri ve rekabeti diigtinerek etkin
bir iletisim programi hazirlamak zorunlulugunu hisseder.Bu etkin iletigim
progfarmndan kasit tutundurma denilen ikna edici iletisim faaliyetlerinin
programlanmasidir. Pazarlama karmasinin dort unsurundan biri olan tutundurma

faaliyetleri yine d6rt grupta toplanir:
DKigisel satis  2)Reklam 3)Tanitma 4)Satig gelistirme

Bu dort unsurdan biri olan reklamin kullamimi konusunda iilkelerin
ekonomik kalkinma diizeyleri etkin bir rol oynuyorsa da hemen hemen tiim
tilkelerde reklama ihtiya¢ duyulmaktadir.Rekabetin olmadigi sosyalist tilkelerde
bile reklam; birikmis stoklari eritmek, plgmlama hatalarim1  diizeltmek ve
titketiciye seciminde yol gstermek igin kullanilmaktadir.? Ozellikle sermaye
piyasast ekonomisinin gegerli oldugu iilkelerde reklamin &nemi daha da

biiyiiktiir.Rekabete dayali piyasalarda yer alan isletmeler mallarmi iyi

! ismet Mucuk, Pazarlama lkeleri, Der Yaymnlary,Istanbul,1994,s.185.
? Yalgm Cetinkaya, Reklamcilik, Agag Yaymcilik,istanbul,1993,5.35.



tanitmadiklan stirece pazardaki yerlerini kaybetmeye mahkumdurlar.Mallarin
fiyatlarina veya kalitelerine giivenerek satilacagindan emin olmak ya da bunun
tam tersi olarak sadece yapilan reklamlarin satiglan arttiracag diistincesine

kapilmak yanligtir.

Sanayilesme ile birlikte hizla gelisen makinelesme, mal ve hizmet
Uretiminin artmasi, kalitenin yiikselmesi bu mal ve hizmetlerin kitlelere
ulagtirilmas: sorununu ortaya ¢ikarirken, isletmeler arasi rekabeti de
artirmustir.Ozellikle giintimiiz ekonomilerinde pek ¢ok firetici ve tiiketici
vardir.Bunlarin birbirleriyle baglantilarinin saglanabilmesi igin kitle iletisimi
gerekmektedir.’Bunun dogal bir sonucu olarak da reklam olgusu 6n plana

cikmistir.

Tutundurmanin ve dolayisiyla da reklamin, giiniimiizde biiyiik 6nem
kazanmasinda ve yayginlagmasinda rol oynayan bashca faktérleri sdyle

siralayabiliriz:*

1.Ureticilerle tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafelerin artmas: ve
boylece lireticilerin miisterileriyle direk temasinin kesilmesi

2.Niifus artis1 sonucu tiiketici sayisinin artmasi

3.Gelir artig1 sonucu pazarlarin biiytimesi

4.Ikame mallarin ¢ogalmasiyla rekabetin artmas:

5.Araci kuruluslarin artmasi ve dagitim kanallarinin genislemesi

6.Yine gelirin artmasiyla, tiiketici arzu ve ihtiyaglarimin degismesi,

tiiketicinin farklilik, {istiin kalite, estetik g6riiniim gibi nitelikler aramas:

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tamimina gbre reklam; herhangi bir mal
ya da hizmetin ya da fikrin bedeli 6denerek kisisel olmayan bir bigimde yapilan
tanitimidir.’

Bir bagka tanima gore ise, reklam; belirli bir kaynak tarafindan mallarin,
hizmetlerin veya diistincelerin, para kargilifinda iletisim araglari vasitasi ile tarif

edilerek duyurulmasidir.

* William D. Perreault,Jr, Jerome McCarty,Basic Marketing,Richard D. Irwin,Inc. Company,1996,
s.17.

* Cevik Uraz, Temel Pazarlama Bilgileri, Ankara Basim ve Yayinevi,Ankara,1978,s.168.

’ Ali Atif Bir, Reklamun Giicti, Bilgi Yaymevi,Ankara,1988,s.13.



Tiim bu tanimlardaki reklama 6zgii olan ortak 6zellikleri dért maddede

siralayabiliz:®

1.Reklam para karsilifi yapilirBu da reklam ve halkla iligkileri
birbirinden ayirr.
2.Reklam, kisisel bir sunus degildir.Bir kitle iletisimidirBu &zellik
reklam ile kisisel satig1 birbirinden ayirir.
3.Reklam mesajinda mallar, hizmetler veya diisiinceler vardir.
( Mallar — gida, dayanikli titketim mallar1 vb.
Hizmetler — bankalar, sigorta sirketleri, lokantalar vb.
Distince — Kizilay gibi yardim kuruluglan vb.)

4 Reklami yapén' kisi ya da kurulus bellidir.Bu da reklam ile -

propaganday: birbirinden ayirir.
1.2.Reklamin Amaglar:

Reklamin temel amaci, mallarin ve  hizmetlerin  satisimu
etkilemektir.Ancak bu genel amacin yanisira baza 6zel amaglarda gézoniinde
tutulursa, reklam kampanyalan daha etkili olur.Reklam yapmaktaki amaglar1

topluca sdyle siralayabiliriz:’

o Isletmenin satiglarini arttirmak

e Sunulacak yeni mallarin ya da piyasadaki mevcut mallarin
tanitilmasini saglamak ve mallar hakkinda bilgi vermek

e Yeni bir pazara girmek ya da yeni bir tiiketici grubunu ¢ekerek talebi
arttirmak

e Firma imaj1 ve marka bagimlili1 yaratmak

e Firmay: ve malin 6zelliklerini anlatarak saticilara yardimci olmak,
kisisel sati§ programim desteklemek

o Satiscilarin ulagamadig kisilere ulagmak

o Onyargilar, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek

s Talep diizeyini korumak igin malin kulamm zaman ve sekillerini

degistirmek yani talebi diizenlemek

¢ Birol Tenekecioglu, Isletmelerde Reklam,s.18.
7 {lhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar Kararlar, Istanbul,Beta Basim Yayim,1987,5.344.



o Tiiketicileri egitmek

e Aracilarla iliskileri gelistirmek
1.3.Reklam Cesitleri
1.3.1.Kapsam Yoniinden Reklamlar

a.Uriin ve hizmet reklami:Bu tiir reklamlarda, belirli bir malin ya da
belirli markali bir malin reklami yapilir.Ureticiler ya da aracilar tarafindan
yapilan bu tiir reklamda, malin ya da hizmetin fiyat ve kalite gibi nitelikleri 6n

plana ¢ikarilir.®

b.Kurumsal reklam:Uriin ve hizmetten ¢ok onlari sunan kuruluslarin
isimleri ve prestijleri fizerinde durulur.Bu tir reklamda pazarda sayginlik
yaratmak amaglanir. Yani, bir mali satma ¢abasindan ¢ok isletmeye kars1 olumlu
davranig yaratilmaya ¢aligilir.Boylece pazar birimlerinin isletmeye kars:
bagliliklarimn saglanmasi igin ¢aba gosterilir.” Omegin isletme, reklamlarinda
koklli gecmisinden bahsederek sayginlik yaratmak isteyebilir ya da cevre
kirlenmesine karsi ne gibi Onlemler aldifimi, bu konudaki c¢aligmalarini

aciklayabilir.
1.3.2.Hedef Pazar Agisindan Reklamlar

a.Tiiketicilere yonelik reklam:Cesitli tikketim mallar1 ve hizmetler icin
yapilan reklamlardir.Nihai tiiketiciye yonelik oldugundan bu tiir reklamlara
tiikketici reklamlar1 da denir.

b.Aracilara y6nelik reklam:Araci igletmelere yonelik reklamlardir ve
ticari reklamlar olarak da adlandirilirlar.Bunlar kismen tiiketicilere de ulagsa bile
asil hedef aracilardir. Ticari nitelikteki mesleki dergilerde yer alan reklamlar bu

tiir reklamlara girer.
1.3.3. Cografi Alan Agisindan Reklamlar

a.Yerel reklamlar:Belirli bir sehir, kaza, semtte yapilan reklamlar yerel
reklamlardir.Bazen iireticiler, cogu kez de perakendeciler tarafindan yapilir.

¥ Cemalcilar, a.g.e.,s.347.
 William J. Stanton,Michae! J. Etzel,Bruce J. Walker, Fundamentals of Marketing, McGraw Hill,Inc.,
1991,5.452.



b.Bolgesel reklamlar:Belirli bir bolgede yayinlanan reklamlardar.
Ornegin, yalmz bir bslgeye yaymn yapan gazete ya da televizyonlar bu tiir
reklam yaparlar.Sadece Ege Bolgesi’nde ¢ikan Yeni Asir Gazetesi genellikle
yalmz bu bélgeye reklam yapmaktadir.

c. Ulusal reklamlar:Genellikle {ireticiler veya {ilke capinda yaygin

zincir magazalar tarafindan yapilan reklamlardur.

d. Global reklamlar:Uluslararas: firmalarin, {irettikleri mal ve hizmetler
icin ¢esitli tilkelerde yaptiklar: reklamlar global reklamlar sinifina girer.

1.3.4. Istenen Etki Yéniinden Reklamlar

a. Dogrudan davrams yaratan reklamlar:Potansiyel alicilari, reklam
edilen mali hemen satin almaya ya da mala iligkin daha ¢ok bilgi saglamaya
6zendirir.‘Simdi al, indirimli fiyatlardan yararlan.’, ‘Brogiir isteyiniz.’, ¢ Su
tarihe kadar hi¢ pesinatsiz taksitle.” gibi duyurularin yer aldigi reklamlar
dogrudan davranig yaratmaya yoneliktirDogrudan davramg yaratan reklamlar
tireticiler  tarafindan  yapilabilecei  gibi  aracilar tarafindan da
yapilabilir.Aracilarin ve perakendecilerin yaptigi haftalik indirimli satislarin
reklamlar1 bu amaca yonelik reklamlardir.

b. Dolayli davramg yaratan reklamlar:Bu tiir reklamin amaci, mali
pazarda tanitmak ve malin benimsenmesini saglamaktir.Belirli markali mala
kars1 olumlu davranig yaratmaktir.B6ylece, s6zkonusu mal g¢esidini satin alma

ihtiyaci dogdugunda, reklami yapilan markanin gézéniine alinacagi umulur.'
1.3.5. Yaratilan Talep Acisindan Reklamlar

a. Birincil (ilkel) talep yaratma amaci giiden reklamlar:Birincil
talebin olusturulmasinda belirli bir markaya degil, belirli bir gegit mala kars:
talep uyandirilmaya calisilir.Omegin balik konservesi tireten bir firmamn beyaz
etin en saglhkli et oldufunu vurgulamas: ya da makarna treticilerinin
makarnanin sismanlatmayan bir besin oldugunu belirterek sézkonusu mal tipine
olan talebi arttirmak i¢in yaptif1 reklamlar bu gruba girer.

10 Cemalcilar,a.g.e.,s.347.



Imalatg1, o giine kadar bilinmeyen yeni bir mal imal edip piyasaya
stirecegi zaman ya da piyasada satilan bir mahn yeni kullanma olanaklarmnin
kesfi halinde ilkel talebin yaratilmas: ile ilgili reklam yapar.Zaman zaman

varolan bir malin talebini arttirmak igin de bu tip reklam yapilir."

b. Segici talep yaratma amaci giiden reklamlar: Bir isletme belli markali
malmma talep yaratmak igin reklam yaparsa segici talep olusturmaya
¢alistyordemektir.Segici talep reklamlar: rekabet edici reklamlardir.Genellikle
de mamiiliin biiyiime ve olgunluk dénemlerinde kullanilir.Marka biliniyordur ve
benzer bagka markalarla rekabet halindedir.Yani bu tip reklamin amaci {iriiniin

piyasadaki payim arttirmaktir."

Piyasada yeni tiiketici aramanm fayda vermeyecegi saptanirsa ya da yeni -
bir firma uzun bir siireden beri satilmakta olan bir mali piyasaya siirerse kendi

markasi i¢in selektif talep yaratma yoluna gidilecektir.
1.3.6. Kullanilan Mesaj Yoniinden Reklamlar

a. Duygusal mesajli reklamlar:Cogunlukla titketim mallar1 piyasasinda
kullanilan bir reklam tiirlidiir.Ornegin kozmetik {riinlerinin, saghk ¢aylarinm,
rejim {irlinlerinin reklamlann bu tip reklamlardir.Fakat duygusal mesajl
reklamlar  giiniimiizde arttk dayanikli  tiketim mallann  igin  de
kullanilmaktadir.Ask, sevgi, dostluk, deger verme gibi temalar iglenir.”Bir
beyaz esya ireticisinin anneler giinii nedeniyle, tirliniinti en iyi hediye olarak

sunmasi bu tip reklama &mek olarak gosterilebilir.

b.Olgusal mesajli reklamlar:Belirli bir kanit, belge veya referansa
dayali reklamlardir.Omegin bir firmanin ‘Referanslarimizdan bazlari...’

diyerek is yaptig1 firmalarin listesini vermesi gibi.
1.3.7. Tanik Kullanilip Kullamlmamasma Gore Reklamlar

a. Tamkli reklamlar:Unliilerin tamkhgmn kullanildig: ya da belirli
saygin kisi veya kuruluglarin tavsiye, onay gibi desteklerinin ilan edildigi

! Zeyyat Hatiboglu, Teme! Pazarlama,Beta Basim Yayim,istanbul,1993,ss.148-149.
12 Stanton,a.g.e.,5.453.
13 Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri,Cem Ofset Matbaacilik,istanbul,1997,s.734.



reklamlardir.Bir dis macununun, Diinya Dis Hekimleri Birligi tarafindan tavsiye

edildiginin belirtilmesi bu tiir reklama &rnek olarak gosterilebilir.

Unliilerin tamkhiginin kullanildig1 ¢aligmalarmn bagarisi igin hedef pazar
ile tinliiniin tiniiniin ¢cakismas1 ya da ilgili olmas:1 gereklidir. Ornek olarak, bir

spor ayakkabi reklaminda iinlii bir basketbolcunun oynamasi gibi.

b. Taniksiz reklamlar:Herhangi bir sekilde bir tinltintin, saygin bir kisi
veya kurulusun referans olarak kullanilmadig: reklamlardir.

1.3.8. Genel Amaglar Bakimindan Reklamlar

a.Kar amagli reklamlar:Kar amagli kuruluglar tarafindan, iirettikleri

mal ve hizmetleri tanitmak i icin yapilan reklamlardir.

b.Kar amagsiz reklamlar:Kar amagsiz reklamlar maddi agidan kar
amagsiz Orglitler tarafindan davalarini savunmak, orgiitlerini tanitmak igin
yapilir.Yani saglanacak kar maddi degil manevidir.Orgiite taraftar toplamak,
fikirlerini yaymak bu tiir reklamlardan saglanabilecek karlardir. TEMA Vakfinin
yaptig1 reklamlar bu reklamlara Srnektir.

1.3.9.Sunus Sekline Gore Reklamlar
a.Gezici araglarla yapilan reklamlar:Otomobil, minibiis gibi araglar

yardimiyla yapilan reklamlardir.Gezici tiyatrolar, gesitli gsteri gruplar bu tip
reklami kullanabilirler.Bir d6nem tiipgaz firmalarinin yaptig1 miizikli, cingills

servis araglari da buna 6rnek olarak verilebilir.

b.Meraklandirma (Teaser) kampanyalari:Bir tiir ilgi ¢ekme
kampanyasidir.Araya giin ve/veya sayfalar sokarak yapilan kisa duyurulardan
olusan ve bilgi vermekten c¢ok, oncelikle firiin veya hizmetle ilgili bilgi
vermeksizin  baslatilan,  tiiketicide  merak  uyandirmaya  yonelik
reklamlardir.Daha sonra konunun ne oldugunu agiklayan bir reklamla
tamamlanir.Bu tiir reklamlara Teaser reklamlar: da denir.'*Radikal Gazetesi’nin
ozellikle de televizyonlarda ‘radikal’ kelimesinin kelime anlamini agiklayan
kuptirii gostererek arka arkaya yaptig1 reklamlar bu tiir reklama girer.

" Tek, a.g.e.,5.730.
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c.Ozel tanitic1 reklamlar:Bu reklamlar egitim, sanat, kiiltiir, turizm gibi
alanlarda hazirlanan uzun programlar olup, basinda veya sonunda iiriini ya da
firmay1 tamitict duyurulara yer verilir.Omegin yemeklik bir margarin igin

hazirlanan sohbetli bir yemek programi bu tip reklama girer."
1.3.10. Odeme Sekline Gore Reklamlar

a.0rtak (kombine) reklamlar:Farkli {lireticilerin ya da iiretici ile
aracilarin birlikte reklam yapmasidir.Bu is birligi, aracinin kendi pazarinda daha
iyi rekabet etmesine imkan verir.Aracilar tarafindan yerel medya kullamlacak
olursa reklam agisindan daha ucuz oldugu icin aym paraya daha ¢ok reklam
yapilabilir.Ayrica araci, reklam masraflarimin bir kismim 6dedigi icin iiriinii

daha iyi takip eder.

Yatay ortak &deme ve dikey ortak Odeme olmak tlizere iki ¢esidi
vardir.Yatay ortaklasa 6deme aym iiretim ya da dagitim dalindaki bir grup
iiretici isletmenin reklam iicretlerini ortak &demeleridir.Ornegin, makarna
iireticileri ya da hazir giyim tireticileri birlikte biiyiik bir reklam kampanyasi
diizenleyebilirler.Dikey ortak reklamda ise iicret, lireticiler ve aracilar tarafindan
6denir.

b.Ortaklasa Olmayan Odeme:Ureticilerin ya da aracilarin yaptiklari
reklamin iicretini sadece kendilerinin 6dedigi reklamlar ortaklasa olmayan
reklamlardir.

1.4.Reklamin Fonksiyonlan
1.4.1. Bilgilendirme Fonksiyonu:

Reklam tiiketicileri, varolan veya yeni ¢ikan tirtinlerden haberdar eder ve
ozellikle de bunlarin nitelik ve yararlarn hakkinda potansiyel kullanicilari
egitir."®Ayrica daha 6nce pazarda mevcut olan bir iriiniin degisik kullamm
sekillerinin gosterilmesi, fiyat degisikliklerinin agiklanmasi, triinle ilgili
servislerin tanitimi, {irliniin nasil calistifimin gosterilmesi ve tliketicilerin

kaygilarimi giderme gibi konular da reklamin bilgilendirme fonksiyonuna girer.

1% Tek, a.g.e.,s.736.
16 Terence A. Shimp, Promotion Management and Marketing Communication,The Dryden Press,
Florida,1993,5.263.
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1.4.2. kna Etme Fonksiyonu:

Reklamdan bir satig teknigi olarak beklenen, bir mal veya hizmetin
satigim kolaylagtirmak veya bir diistincenin toplum tarafindan benimsenmesine
yardimer olmaktir.Insanlar temel ihtiyaglarim karsiladiktan sonra tembellesme
egilimindedirler.Yasamlarim zenginlestirmek ve dileklerini gergeklestirebilmek
icin ikna edilmeleri zorunludurBu da ikna edebilme &zelligi sayesinde

reklamlarla saglanabilir.

Bu fonksiyon birincil talebi yaratmaya yonelik olabilecegi gibi rekabetin
fazla oldugu ortamlarda gogunlukla segici talep yaratmaya caligir.Marka tercihi
gelistirme, marka degistirmeye tegvik, tiiketicinin {irlinii algilamasim degistirme,
iiriin ve hizmetleri dehemeyi saglama, satig ziyaretlerinin kabul edilmesini -
saglama gibi etkinlikleri icerir."”

1.4.3. Hatirlatma Fonksiyonu:

Reklam, firmanin, {iriiniin ya da markanin tiiketicilerin hafizasinda taze
olarak kalmasini saglamak icin de kullamlir.®Reklamin hatirlatma fonksiyonu
Ozellikle fiiriintin olgunluk ve gerileme donemlerine kullamilan bir
fonksiyondur.Kigin yapilan dondurma reklamlarn veya yazin yapilan soba
reklamlar bu {iriinleri hafizalarda tutmaya yoneliktir.

1.4.4. Deger Katma Fonksiyonu:

Bu fonkiyonda esas dnemli olan nokta tiiketicilerin lirlinii algilamalarin:
etkilemektir.Etkili bir reklamda, tirtiniin getirdigi yenilikler, kalitesi gibi ¢egitli
nitelikler vurgulanarak markanin daha elegan, kisilikli ve prestijli gériinmesine
ve boylece rakip tirlinlere gére daha iistiin olarak algilanmasina ¢alisilir. Bunun
icin reklamcilar zaman zaman tiiketicinin kendisini reklamdaki oyuncularin
yerine koymasin: saglamaya g¢alisirlar.Buna model alma teknigi denir.'’Boylece
bagkalarimn davramsglarim goézlemleyerek tiiketicinin algi ve davramiglan

etkilenmeye caligilir.

17 Tek, a.g.e.,s.726.
'® Shimp, a.g.e.,s.263.
1 Tek, a.g.e.,5.727.
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1.4.5. Diger Pazarlama Faliyetlerine Yardimci Olma Fonksiyonu:

Reklam sayesinde kupon, gekilis gibi ¢esitli satig promosyonlar1 genis
kitlelere rahat¢a duyurulur.Ayrica kigisel satis ¢abalar1 biiytk Olgtide
desteklenebilirBunun disginda titketiciler, iiriinlerin degerini daha iyi takdir
edebilirler ve fiyata olan duyarlilik azalir.

1.5.Reklam Araclar:

Reklam mesajimi, hedef kitleye ulagtiran araglara reklam araglan
denir.isletme yoneticileri, mal ve hizmetleri ile ilgili bilgi vermek ve
miisterilerini ikna etmek i¢in hazirladiklari mesajlari, kendilerine en uygun
reklam kanaliyla olasi miisterilerine ulagtirirlar.Reklam aracinin segiminde
herbir reklam aracinin, maliyeti, ulastif1 pazar birimlerinin sayisi, niteligi, yeri
ve aracin fiziksel Ozellikleri (yazili, s6zlii veya gorsel olmasi, reklam
yapilabilme siklig1) gibi ozelliklerinin bilinmesi gerekir.Ayrica mal veya
hizmetin 6zellikleri ile reklam mesajiun niteligi de g6z Oniinde
bulundurulmalidir.En uygun se¢imin yapilabilmesi ancak erisilebilirlik, etki ve

siklik agisindan her bir reklam aracinin 6zelliklerinin bilinmesi ile olur.
Reklam araglarini §6yle siralayabiliriz:
1.5.1. Gazete:

Gazete, oldukga esnek bir reklam aracidir.Son dakikaya kadar reklamda
istenen herhangi bir degisikligin yapilmasina olanak saglar.Hem ulusal hem de
bolgesel alanda yapilacak reklamlarda rahatca kullanilabilir.Boylece, daha iyi
pazar dilimlenmesine imkan saglar.Aracilarin desteginin saglanmasi ve ortak

¢alisma olanagiin yaratilmasinda (kupon, ¢ekilis vb.) gazeteler kullanilabilir.

Baski tekniklerindeki gelismeler, renkli bask: olanag: gazetenin dnemini daha da
arttirmustir.Kisi bagina diigen reklam maliyeti ¢ok azdir.Mesajin sik yayinlanma

imkani vardir,

Ancak tiim bu istiinliiklerine ragmen yasam stiresinin ¢ok kisa (bir giin)
olmas: ve sadece okur yazar kitleye hitab etmesi gibi bazi dezavantajlar1 da
vardir.Ayrica aym gazeteyi paylasan okuyucularin sayismin ¢ok olusu reklamin

etkinlifini azaltabilir.Baz1 sayfalar i¢in asir1 derecede rekabet vardir ve zaman
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zaman sayfa sayisimnin az olusu sorun yaratabilir.Bunlarin disinda en biiyiik

eksikliklerinden biri de sadece tek bir duyuya y&nelik olmasidur.
1.5.2. Televizyon:

Hizla gelisen bir kitle iletisim aracidir.Etkili olmasindaki en 6nemli
sebep birden ¢ok duyuya seslenmesidir.Ses, goriintii, hareket ve renk aym anda
sunulabilmektedir.Gérme ve duyma kisginin evinde ¢ok rahat bir ortamda
saglanmaktadir.Ozellikle, malin niteliklerini yazi ya da sozle agiklamak giigse,
mal gosterilerek daha iyi tamtilabilir.Bir yandan da s6zlii agiklamalar
yapilabilir. Yerel televizyonlar sayesinde cografi selektiflik yani cografi pazar
dilimlenmesi saglanabilir.Ayrica televizyon itibarli ve popiiler bir ara¢ olmasi

nedeniyle de tercih edilmektedir.

Fakat tim bunlarin yamsira sakincalari da yok degildir.Tam bir
selektiflik saglayamaz, drnegin sadece belli bir yastaki kisilere ulagmak veya
sadece belli bir meslek grubuna seslenmek miimkiin degildir.Siirekli
tekrarlanmazsa mesajin izleri ¢abuk kaybolabilir.TV reklamlar1 uzun siiren bir

caba gerektirir ve maliyetleri oldukga yitksektir.

Programlarin arasma giren reklamlar izleyicide olumsuz bir etki
yaratabilir.Bu durumda reklami seyredip seyretmemek tamamiyla izleyicinin
kontroliinde oldugundan reklam verenler bu sakincalar: ortadan kaldiracak bazi
yontemler gelistirmislerdir.Program esnasinda ekranin bir késesinde bir logonun
durmasi, baz1 zamanlarda ekranin alt kismindan gerit halinde bir reklam gegmesi
veya program sponsorlugu bunlara 6rnek olarak verilebilir.Bagvurulan diger bir
yontem ise televizyon kanallarinin aralarinda bir centilmenlik anlagmas: yaparak
ayni anda reklam kusagina girmeleridir.Reklam verenler eglendirici reklamlar

yaparak da zapping ile savagmaktadirlar.?’

TV’de reklamlar genel olarak {i¢ tarzda sunulmaktadir:(1)Kusak
reklamlar ya da blok reklamlar (2)Araya giren reklamiar (3)Yaymn devam

ederken araya giren serit reklamlar, sabit logolar vb.

2 Tek, a.g.€.,5.763.
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Kusak denilen saat veya zaman dilimlerine gore TV reklamlari su adlarla
anilir:  (1)Prime time (20.00-23.00 arasi)
(2)Giindiiz kusag1 (sabahin erken saatlerinden 16.00’ya kadar)

(3) Sagak zamani (prime time Oncesi ve sonrasi).Sacak kusag: 6gleden
sonraki tekrarlarla baglar, bunlar genellikle gocuklara yoneliktir.Prime time’a
yaklagtikga biiyiiklere yonelik reklamlar yayinlanmaya baglar.Prime time
sonrasindaki reklamlar ise tamamiyla biiyiiklere yoneliktir.

Her kusagin Onemine goére degisik bir fiyat tarifesi vardir.
Televizyonlarin yaymn diizenlerinde yer alan prime time disi-program arasi,
prime time digi-program igi, prime time-program arasi, prime time-program i¢i

gibi zaman dilimlerinde ayn iicretler sézkonusudur.
1.5.3. Radyo:

Oldukga genis bir alana hitab eden bir yayin aracidir.Bu yiizden genis bir
kitleye ulagmak miimkiindiir.Cografik acidan pazar dilimlenmesi saglar.
Televizyon reklamlariyla kiyaslandifinda daha az direngle karsilagir.Okuma
yazma bilmeyenlere de ulagmay:1 saglar.Esnek bir aractir, reklam kisa slirede
yayindan ¢ikarilabilir Maliyet agisindan da oldukga uygundur.Sik sik
tekrarlanabilir Kulaga yonelik oldugu igin reklamin, miizik esliginde
verilmesine olanak saglayarak mesaj1 daha ¢ekici ve etkili kilar.

Fakat yalniz kulaga yo6nelik olmasi etkisini biraz azaltir.Olas: tiiketicilere
bagka seylerle ugrasirken 6rnegin ev isi yaparken ulasilabilir. Bu reklamin yarim
kulakla dinlenmesi gibi bir sakincay1 da beraberinde getirir.Bir diger dezavantaji
da tipki televizyon reklamu gibi kalici olmayisidir.Yayinlandigi anda eger
duyulmamigsa kaybolup gider.”!

1.5.4. Dergi:

Dergi ve magazinlerin onemi ve sayist giderek her {lilkede
artmaktadir Dergi baskismun ¢ok 6zenli ve renkli olmasina dikkat edilirse
gazeteden daha iyi bir aragtir ve ok daha prestijlidir.Dergiler, haftalik, onbes

2! Olcay Baykal,ilyas Giilmez, Kiigiik ve Orta Boy Isletmeler i¢in Pazarlama,Ankara, MPM Yaymlary,
1988,s.79.
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glinliikk ya da aylik olarak yayinlandiklar i¢in reklamin goriilebilme gans1 daha
yiiksektir. Asil  satin  alanlarin  diginda  ikincil okuyucularin  sayis
fazladir.Genellikle bos zamanlarda okunduklarindan uzun mesajlar dergilerde
daha rahatlikla yayinlanabilir.Konu, ilgi, meslek gibi cesitli gruplara gore
ihtisaslasma oldugu igin selektiflik oram yiksek ve dolayisiyla pazar
dilimlenmesi igin olduk¢a uygundur.Omegin, bilgisayar dergileri, ekonomi
dergileri gibi.

Dergilerde gazeteler gibi yurt c¢apinda dagilirlar.Fakat ulastiklan
okuyucu say1s1 gazetelere gére daha sinirlidir.Reklamin verilisi ile yayinlanmas:
arasinda uzun siire gegtifinden pek esnek degildirler.Dergiler yoluyla pazara sik

ulagma imkan yoktur.Bu reklamlarin hazirlanmasi zaman alic1 ve masraflidir.

Dergi sayfalar1 genellikle tam, yarim ve geyrek sayfa olgiitlerine gére
satilir.Arka kapak ve kapak igleri en pahali sayfalardir.Diger i¢ sayfalar ve siyah
beyaz olanlar daha ucuzdur.

1.5.5. Sinema:

Televizyon gibi hem goze hem de kulaga hitab eden, hem de hareket ve
renge sahip bir reklam aracidir.Sinemaya gitmis insanlara rahat olduklari bir

anda ulagma olanag saglar.

Ancak bu reklamlarin ¢ok iyi hazirlanmis olmasi gereklidir.Reklam

mesajinn hazirlanmasi gii¢ ve pahalidir.Ulagabildigi alan ise ¢ok siirhdir.
1.5.6. Agik hava reklamlari,bilbordlar:

Posterler, biiltenler, elektronik g6steri araglari, bilbordlar, balonlar, ugak
kuyruklarina asilan afigler ve elektrik direklerine takilan poster pano sistemleri
agik hava reklam araglanidirMesajin kisa, 6zli ve dikkat cekici olmasi
gerekir Reklamin fiziksel boyutlar biiyiikse daha ¢ekici olur.Ozellikle sik
kullanilan titketim mallarimin reklami i¢in iyi bir aragtir. Tekrar tekrar gériintiiye
girme imkam1 vardir.

Birim bagina maliyeti ¢ok diigiikse de ulusal diizeyde bu araci kullanmak
pahaltya malolur.Hareket halindeki izleyicilere ¢ok kisa bir kelime veya tek bir

glcli grafikle mesaj verme zorunlulugu vardirBu nedenle yaraticihk
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kisithdir.Daha ¢ok hatirlatici reklamlarda kullanilir.Izleyici 6rnegin olumsuz
hava kosullar1 nedeniyle reklami farketmeyebilir.Ayrica zaman zaman goriintii

kirliligi yarattif1 ne siiriilerek bazi kisitlamalar getirilebilir.?2
1.5.7. Transit ve mobil reklamlar:

Otobiis, tren, tramvay gibi araglarin igine, {istiine, digina yerlestirilen
reklamlardir.Cografik agidan selektiflik saglar, ¢ok kisi tarafindan goriilebilir ve

ucuzdur.

Buna ragmen araglarin i¢inde kullamlan reklamlar: araci kullanmayanlar

goremezler.Sayilar: siurli oldugundan mekan bulma zorunlugu vardir.
Mobil reklamlart baslica su sekillerde uygulanabilir:
(1) komple kaplama (2) serit kaplama (3) parca kaplama (4) tasit i¢i.

Yapilan arastirmalara gore insanlarin en ¢ok komple kaplamaya kars:
duyarl: olduklar1 saptanmigtir. Komple kaplamada algilama oram1 % 435, seritte
% 30 ve parga kaplamada % 25 oldugu belirlenmistir.*Otobiisler

reklamverenlere 1, 3, 6 ve 12 aylik dénemlerle kiraya verilir.
1.5.8. Postalama yoluyla reklam:

Cok kigisel ve segmeli bir aragtir.Postalama yoluyla mektup, brosiir,
katalog, sirkiilerler, el ilanlari ve hatta mal 6rnekleri génderilebilir.Kisisel satis
ziyaretlerinden once alicilara giiven verir.Kigisel olmasi nedeniyle yazlanlar
¢ok esnektir. Yalmzca reklam yapanin iliski kurmak istedigi pazar birimlerine
ulagilir. Yani pazar dilimlenmesi ¢ok rahatlikla yapilabilir.

Fakat oteki araglara gore daha pahalidir.Ayrica adres listesini ele
gecirmek, gelistirmek ve gilincel tutmak Onemli bir sorundur.Bu aracin en
O6nemli sakincasi, gonderilen reklamlarin gbzden gecirilmeden ¢ope
atilabilmesidir.Bu 6zellik araci daha da pahal kilar ve umulan pazar birimlerine
ulagilip ulasilmadifim saptamay da gliclestirir.?

2 Tek, a.g.€.,5.766.
B Tek, a.g.e.,s.766.
# Cemalcilar, a.g.e.,s.362.
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1.6.Reklamda Mesaj

Reklam aracilifiyla hedef pazara ulastirilacak iletiye mesaj denir.Mesaj,
basili reklamlarda yazili metinlerden, sozlii ve goriintiilii reklamlarda ise sézciik
ve goriintiilerden olusur.Reklamdaki sdzciikler, resimler, semboller, renkler ve
diger O6zellikler reklamin bagar1 ve basarisizlik sansi tizerinde ¢ok etkili
olur.Reklamin amaci ve pazar birimlerine verilecek bilgi, mesaja gevrilir. Mesaj,
yaratici giicli olan uzman kisilerce hazirlanir.Genellikle reklami yapilan malin
bir ya da birden ¢ok nitelikleri tanitilir.Kimi mallarin tat ve bigim nitelikleri
sozcliklerle acik ve segik olarak belirlenemez.Bu durumda mesaj, resimler ya da
goriintiilerle desteklenir_.Bu nedenle mesaji olusturmak 6nemli 6lgiide sanat

yetenegini gerekli kilar. -

Malin temin edecefi biitlin faydalar1 sayip dokmek bazen dogru
olmayabilir.Bunlar arasinda alictya en fazla cekici gelebilecek olanlar
vurgulanmalidir. Verilen mesaj inandiricy, ilging, agik ve yalin olmahdir.Mesaj,
reklam yapan igletmeyi (kurumsal reklam) ya da mali (mal reklamsi), rakip
isletmelerden ya da rakip isletmelerin mallarindan ayirt edici olmalidir.Kendi
icinde celiski tasimamali ve ¢evre kosullan ile gelismemelidir.lzleyicilerin
yinelemekten hognut olacaklar sozciiklerden olusmali ve kolay akilda
kalmalidir. Tiiketicilerin aligkanliklari, gelenek ve gorenekleri g6z Oniinde
bulundurulmali ve izleyene birseyler vadetmelidir.

Satg yapabilmek i¢in Once aliciy: fikren kazanmak gereklidir.Satigta
psikolojik olarak dort asama vardir:

DDikkat 2)Arzu  3)inandirma  4)Fiil(Harekete gegirme)

AIDA Modeli ad: verilen bu modelde ilk olarak tiiketicinin dikkati {irline
¢ekilmeli, daha sonra tiiketicinin {irline karsi bir arzu duymasi saglanmali,
lirliniin gegitli 6zellikleri anlatilarak inandiricilik temin edilmeli ve son olarak da
miisterinin harekete gegcirilmesine caligilmalidir.Bir reklam alictyr bu dort
safhadan gecirdigi takdirde gérevini tamamen yapmis olur.Fakat bu dért adimi

saglayacak bir reklam hazirlamak son derece zordur.Bu bakimdan sathalardan



18

birisini veya birkagini saglayan reklamlara sik sik rastlamir.*Ornegin reklam,

firma igin iyi niyet yaratmaya ve bir mal i¢in arzu uyandirmaya y&nelebilir.

Belirli iiriin kategorilerinde ¢ok kullanilan bazi mesajlar vardir.Gida
reklamlarinda saglik , kozmetik iiriinlerinde sosyal kabul gérme, giyim ve
miicevherat gibi {irtinlerde maddi bagari, sinema, film, seker, tathi gibi iiriinlerde
duyumsal zevkler, hazir gidalar, kolaylik magazalari reklamlarinda zaman
tasarrufu, sigorta ve lastik gibi {iriinlerde ise kafa huzuru sik¢a kullamilan

mesajlardandir.?®
1.6.1.Mesaj Olusturmada Kullanilan Stratejiler
Baslica yaratici reklam stratejileri yedi gesittir:
1.6.1.1. Jenerik Strateji:

Pazara egemen firma rahatlikla bu stratejiyi kullanabilir.Aym {iriinii
tireten herhangi bir firmann da ileri siirebilecegi basit bir iddiay1 icerir.’ Ancak
pazar pay1 fazla oldugu icin reklamdan en ¢ok yarar saglayan, sézkonusu

firmadir.
1.6.1.2. Erken Davranma (Oniinii Kesme) Stratejisi:

Uriinle rakip mallar arasinda fazla bir fark yoksa ya da hi¢ fark yoksa
erken davranma stratejisinden yararlanilabilir.Bu stratejiyi uygulayan firmadan
sonraki firmalar ya aym seyleri soyleyerek taklit¢i durumuna diigecekler ya da
bagska bir strateji bulmak zorunda kalacaklardir. Tiim ayg¢icek yaglan kolestrolstiz
oldugu halde aygicek yagi flreticisi bir firmanin ilk kez reklamlarinda
‘kolestrolstiz aygigek ya@’ diye reklam yapmasi buna &mek olarak

gosterilebilir.
1.6.1.3. USP (Ozgiin Satis Onerisi) Stratejisi:

Bu stratejide tirliniin, anlamli ve farkli bir tiiketici yaran olusturacak bir
niteligi lizerinde durulur.USP (Unique Selling Proposition) stratejisinde, bir

markay: farkli kilan 6nemli bir fiziksel dzellik bulunup, ona uygun ve rakiplerin

% Hatiboglu, a.g.e.,s.146.
* Tek, a.g.e.,5.748.
7 Tek, a.g.e.,s.748.
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kullanamayacag1 bir reklam iddias1 ¢ne stiriiliir.”*Fast food alaninda hizmet
veren bir isletmenin kizarmis tavuk isini bu alana girmeye ¢alisan
hamburgercilerden daha iyi bildigini iddia etmesi bu stratejiye 6rnek olarak
verilebilir.Belli bir miktar nemlendirici iceren ve PH degeri cildin PH degerine
esit olan bir sabunun °‘Cildinizi sabun gibi kurutmaz.’ slogamiyla reklam

yapmasi da bu stratejiye girer.
1.6.1.4. Marka imaj: Stratejisi:

USP stratejisi, igletmenin iirtinii ile rakip Uriinler arasindaki fiziksel
ozelliklerin vurgulanmasma dayanirken, marka imaji stratejisi daha ¢ok
psikolojik 6zelliklerin {izerinde durur.Bu da lirline ya da firmaya &zel bir kisilik
kazandirmakla olur.zgfjfnégin, sigara tireticisi Amerikali bir girket firiinii i¢in
reklamlarinda bir kovboy imaj1 yaratarak, iirtintinii dinamik, etkileyici bir
kahramanla 6zdeslestirmistir.

1.6.1.5. Konumlama Stratejisi:

Konumlama stratejisinde, reklam1 yapilan tiriintin tiiketicinin kafasinda
nasil degerlendirildigi ve rakipleri karsisinda {iriintin nerede durdugu
vurgulanir.Unlii bir ABD gazozu, serinletici mesrubat pazarma girerken dev
kola markalarina karsi ‘kolasiz’ anlamina gelen ‘Un-Cola’ kavramini ortaya
atarak {igiincii sraya yerlesmistir. Yani rakip olmak yerine secenek olmustur.Bu

konumlama stratejisine iyi bir &rnektir.*
1.6.1.6. Rezonans Stratejisi:

Bu stratejiye gore reklam, hedef kitlenin yasam deneyimlerini
yansitir.Bu strateji {irlin veya marka imaj1 gibi seyler tizerinde durmayip, hedef
kitlenin gercekteki veya diislerindeki yasam kosullarim1 yansitmaya calisir.Bir
tarafta bulagiklarim elde yikayan yorgun bir kadin diger tarafta ise bulagik
makinas1 kullanan iyi giyimli, makyajli bir kadinm reklam edilmesinde

kullanilan strateji bu stratejidir.

% Tek, a.g.e.,s.750.
» Tek, a.g.e.,5.750.
30 Tek, a.g.e.,s.336.



20

1.6.1.7. Emosyonel Strateji:

Cagdas reklamlarin ¢ogu tiiketicilere bu gekilde ulasmaya
¢aligmaktadir.Insanlarin zaman zaman {iriinleri ince eleyip sik dokumadan zevk,
statli, bagar1, elence veya heyecan gibi duygusal nedenlerle tiiketmelerinden
yola ¢ikan bir stratejidir.Ozellikle gida, giyim, kozmetik, miicevher gibi
tirlinlerin reklamlari bu gekilde yapilir.Sembolik gereksinmeler, kigisel gelisim,
grup tiyeligi, rol pozisyonu gibi gesitli i¢sel gereksinimleri igerir.Diinyaca iinlii
bir kozmetik firmas: y6neticisinin ‘Biz fabrikada kozmetik tiretir piyasada umut

satariz.” demesi buna 6rnek olarak gésterilebilir.”!

1.7.Etkili ve Iyi Bir Reklamm Ozellikleri

Glinimiizde bireyler gerek firmalarin reklamlariyla gerekse g¢esitli
iletisim kaynaklarindan gelen bagka bilgilerle siirekli olarak bombardiman
edilmektedir.Bu mesajlarin ¢ok sayida olmasi, bireylerin tiim mesajlar1 ayni
duyarlilikla algilayamamalart sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.Gonderilen
mesajlar, toplumu olusturan bireylerin ancak bir béliimiinde istenen etkiyi
yaratabilmektedir.Iletisim sistemi iginde etkinligin saglanmasinda gézoniinde
bulundurulmas: gereken en dnemli husus, mesajin iletilecegi bireylerin dogru
bir tanimimn yapilmasi ve bu bireylere nasil ve ne bigimde etki edileceginin
belirlenmesidir.Reklam mesajimi algilayan tiiketici iizerinde k&klii bir etkinin
yaratilmas1 gerekir.Boylece, reklamdan beklenen sonug yani, olumlu bir tutum
yaratiimast ya da var olan olumsuz tutumlarin olumlu yonde degismesi
saglanabilir.Zaten basarili reklam; hedeflenen tiiketicilere ulasabilen, onlarin

diisiince, tutum ve davraniglarinda bazi degisiklikler yaratabilen ¢alismalardir.

Reklam mesajlarinin bireyler tarafindan algilanabilmeleri ve kuvvetli bir
iz  birakabilmeleri igin baz teknik  6zelliklere sahip olmalan
gerekmektedir,Ornegin, reklamn biiyiikliigti, renkli ya da renksiz olmasi, yazili
basinda ise sag veya sol tarafta yer almasi, kompozisyon, hareket, miizik, espri
gibi baz 6zellikleri, farketme ya da algilama olaymm yaratan teknik
Ogelerdir.Yapilan aragtirmalar, yazili basinda saf taraftaki reklamlarn, sol
taraftakilere oranla daha fazla dikkat ¢ektigini, reklamin bilyiikligii, renk sayis1

! Tek, a.g.e.,s.718.
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arttikca ve bir sayfadaki reklam sayisi azaldik¢a hatirlama oraninin arttifimi
ortaya koymaktadir.Ayrica fotografli reklamlarin gemal: reklamlardan, fotografl
ya da semali reklamlarin ise resimsiz reklamlardan daha fazla akilda kaldig:
saptanmugtir,*

Reklamlarla istenilen etkinin yaratilabilmesi igin ¢ncelikle reklamin,
hedeflenen bireylerin aligkanliklarina, inanglarina ve geleneklerine ters

diismemesi gerekir.

Reklam mesajinin iletilmesi sitirecinde firmanin amaglarimi agik bir
bigimde bireylerin gozleri Oniine sermemesi daha uygundur.Ciinkii agikca
belirtilen amag kisi tizerinde olumsuz bir etki yaratir.Insanlara ‘Onun kini degil
benim {irlintimii alin.” ‘demek, satis ¢abasim vurgulayan bencilce bir
seslenigtir.Bu tip seslenigler dogaldir ki direngle karsilagir.Bunun yerine direk
olarak satin almalarimi istememek ancak satin almaya itebilecek bazi

dzendirmeler sunmak daha etkili olacaktir.*

Mesaj olusturma asamasinda bireyleri ve birey gereksinmelerini hareket
noktas: olarak almak gerekir.Insanlan kitle olarak gérmeye yatkinlifimiz
vardir.Ancak bagari igin bireylere inmek ve kisilerin arzularina odaklanmak
gerekir.Cuinkii biitlinti olusturan bireylerdir.Gereksinmeler ise, bireyi belirli bir
davranisa yonelten diirtiileri gostermektedir.Gereksinmeler ve bunlarin
doyurulmas: birey davramiginin temelini olusturmaktadir.Bu nedenle, bireyi
istenilen davramsta bulunmaya yoneltebilmek igin ona belli bir ¢éziim 6nerisi
getirilmelidir.Eger satmak isteniyorsa, satin alacak milyonlara birgeyler vermeli,
bir hizmet sunulmalidir.Yani reklam sayesinde tliketici, s6zkonusu mal ya da
hizmet yardimiyla gereksinmelerini nasil doyuracagini gérmelidir.Eger reklam
olumlu bir etki yaratmigsa, birey ¢6zlim 6nerisini kabul eder, olumlu bir etki

yaratmarms ise reddeder.*

32 {kbal Aksulu, ‘Reklam Mesaj Teknikleri ve Bireyler Uzerindeki Etkileri’, DEU Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiltesi Dergisi,Say1.1-2,1990,5.275.

%3 Claude C. Hopkins, Reklamcilik Yasantim & Bilimsel Reklamcilik,Yap1 Kredi Yaymnlari, Istanbul,

1996,5.60.
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Bireyin reklama kars1 olan kayitsizhigim ortadan kaldirmak i¢in zaman
zaman korku 68esi tasiyan mesajlar kullanilir.Reklamda korku ve kisinin i¢
gatismasimu ¢dziimleyecek bir dneri sunulur.Omegin, dis saghgm tehdit eden
clirlimelere karst dis macununun nasil kullamilacag: gosterilir.Béylece korku
6gesinin yamnda basit bir ydnerge verilmis olur.**Ancak bu tip reklamlarda
dozu ¢ok iyi ayarlamak ve estetik olmayan goriintiileri fazlaca kullanmamak
gerekir.Ciinkii kisileri, ¢ekici insanlar ve giizel digler daha ¢ok motive
eder.Giizellik ilgiyi ¢eken ana unsurdur.Kadinlarin ve erkeklerin g¢ogu c¢ekici
olmayi arzular.insanlarin baglica tutkulari, daha ¢ok basari, mutluluk, giizellik

ve nesedir.

Reklamin garpici ve dikkat g¢ekici olmasi agisindan mesajda gﬁldﬁrﬁ_ :
6gesinin kullanilmas: da yararli sonuglar verebilir.Bazen giildiirii 6gesi tagiyan
reklamlar diger mesajlara gore daha basarili olabilirler.Ciinkii zaman zaman
insanlar, bu tip reklamlara kayitsiz kalmamakta ve reklamda &nerilen mal ya da
hizmet arasinda baglant1 kurarak hosuna giden 6neriyi benimsemekte veya en
azindan {irline karst olumlu duygular besleyebilmektedir.Ancak giildiirii 6gesi
tasiyan reklam, mal veya hizmet hakkinda gerekli bilgiyi vermiyor ya da
mesajmn nitelifi markaya karsi ilgi uyandirmiyorsa, kisi ilgisini mal ya da
hizmetten ¢ok reklama verecektir.Bunun sonucu firma bu reklamdan bekledigini

elde edemeyecek ve reklam sadece bir eglence araci olarak kalacaktir.*

Bagarih bir reklam yapabilmek igin toplumun egilimlerini iyi tespit
etmek gerekir.Clinkli insanlar tiim gercekleri bilmedikleri durumlarda ender
olarak tek baglarina karar verirler.Genellikle bagkalarimin izlenimlerine
dayanarak sonuca vanrlar.Kalabahgm belirli bir yonde hareket -ettigini
gordiiklerinde ¢ogunluga uyma egilimleri vardir.Bu yiizden de etkili bir reklam
yapabilmek i¢in toplumun egilimlerini arastirip saptamak gerekir.”’

AIDA modelinin ilk basamag: dikkat gekmektir.Ancak dikkat ¢eken bir

¥ Aksulu, a.g.e.,5.276.
¥ Aksulu,a.g.e.,s.277.
% Aksulu, a.g.¢.,55.277-278.
%7 Hopkins, a.g.e.,s.90.
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reklam birey tarafindan goriilecektir.Dikkati ¢ekmeyen bir reklam ise
goriilmemis sayilir.Ozellikle yazih basindaki reklamlarin bagliklan dikkat gekici
olmalidir.Reklamlarin  bagliklari, haberlerin bagliklar1 gibidir.Hi¢ kimse
gazetenin tlimiinii okumaz.Okumak istediklerimizi bagliklarla seceriz ve bu
bagliklarin yaniltici olmamalarim isteriz.Bu yiizden de reklamlarin bagliklar

dikkat ¢ekici olmalidir.®®

Uriinle birlikte verilecek hediyelerin reklam edilmesi de insanlarda firtine
kars1 bir ilgi uyandirabilir. Ancak verilecek hediye agiklamirsa insanlarm bir
kismi o hediyeyi istemedigine karar verebilir.Oysa bilinmeyen bir hediyeyi
herkes ister.Merak, 6zellikle kadinlarda olmak tizere tiim insanlarda giiglii bi;
Ogedir.Harekete gegirici bagka hicbir 6ge merakla yarisamaz.Ancak verilecek_ .
hediye diis kiriklif1 yaratmamalidir. Verilecek olan hediye yaratilan beklentiden
daha iyi olmazsa, insanlar liriine karsi olumsuz bir tutum takinabilirler.

Temel ihtiyaglarimi karsiladiktan sonra insanlari harekete gecirmek
zordur.Harekete gegmeyi ertelerler ve sonunda da unuturlar.Bu yiizden de bazt
zamanlarda dogrudan harekete gegirici reklamlar yapilir.Belli dénemlerde

yapilan indirimlerin reklamlarla duyurulmas: bu konuda etkili olabilir.
1.8.Reklam Biitcesinin Belirlenmesi

Reklam i¢in ne kadar para harcanacaginin saptanmasi son derece nemli
ve zor bir igtir.Muhasebe departmani reklama ayrilan paray: sadece bir masraf
kalemi olarak goriir.Pazarlama departmani i¢in ise bu bir yatirimdir.Gereginden
az ayrilan bir meblag reklamin amaglarina ulagamamasina yani yetersiz reklama
neden olur.Gerekenden ¢ok daha fazla ayrilmas: ise kaynaklarin israfi anlamina
gelir.Bu ylizden optimum miktar1 saptamak Onemlidir.Biitcenin saptanmasi
birazda reklamin amaglartyla ilgilidir.Ornegin, tiiketicileri sadece tiriinden
haberdar etmeyi amaglayan bir reklamin biitgesi sliphesiz pazar payin: arttirmayi

amagclayan bir reklamdan daha az olacaktir.

Biitcenin belirlenmesinde ¢esitli metodlar kullanilir.Bunlar1 géyle

siralayabiliriz:

% Hopkins, a.g.e.,s.168.
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1.8.1. Katlanilabilir Miktar Metodu:

Bu metod ¢ok basit ve subjektifdir.S6zkonusu doénemin imkanlari
gbzden gegirilerek reklama ayrilabilecek miktar kadar bir reklam biitgesi
olusturulur. Ancak bu yéntemde reklamin amaglari, pazarin durumu gibi bazi

Onemli etmenler gézard: edildigi igin pek giivenilir bir yontem degildir.
1.8.2. Satig Yiizdesi Metodu:

Bu metodda, gegmisteki satislar ya da gelecekte gerceklesmesi beklenen
satiglardan yola g¢ikilarak bir biitce belirlenir.Ancak satiglarin yilizde kaginin

reklama ayrilacagimn belirlenmesi 6nemli bir noktadir.

Bu metodun bazi avantajlari vardir.Oncelikle isletmenin olanaklariyla
paralel olarak degisen bir harcama saglamis olur.Eger rakiplerle aym satig

yiizdesi ayrilacak olursa rekabet istikrar saglanir.

Ancak reklam harcamalarini satis hasilatina baglamak, satis1 sebep
reklami ise sonu¢ olarak gOrmek demektir.Yani reklami satiglarin bir
fonksiyonu olarak kabul etmektir.Oysa reklamin yapilmasim saglayan satis
degil, satis1 saglayan reklamin yapilmasidir.Ayrica 6rnegin, satislann diistigi
durgunluk dénemlerinde daha fazla reklam yapmak gerekirken bu yonteme gore

reklam harcamalan da diisecektir.®
1.8.3. Rakiplerin Harcamalarini Esas Alma Metodu:

Bu da igletmenin aym enddistrideki rakip isletmelerin harcamalarin esas
olarak almak demektir.Bu usul iki ayr goriise dayandiriimaktadir: 1)Rakiplerin
harcamalari, endiistrinin ortak goriisti ve sagduyusunu temsil eder. 2)Rakiplerin

harcamalarini esas almak gereksiz tutundurma savaslarim Snler.

Ancak rakiplerin her zaman en uygun ve rasyonel oOlgiide reklam
harcamas: yaptig1 varsayimi dogru olmayabilir.Ayrica rakiplerinin tutundurma
biitgelerini her zaman dogru olarak bilebilmekte miimkiin olmaz.*!

% Mucuk, a.g.e.,s.193.
“ Shimp, a.g.e.,s.285.
4 Mucuk, a.g.e.,ss.193-194.
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1.8.4. Amag ve Gorev (Is) Metodu:

Bundan 6nceki y6ntemlerde, 6nce tutundurma biitgesi belirlenir daha
sonra da bu miktarin reklam amaglarina gére dagitim yapilir. Amag ve gorev
metodunda ise dncelikle reklamin amaglari belirlenir, daha sonra ise bu amaglari
gerceklesirmek i¢gin gerekli olan miktar belirlenir.Geligmis tilkelerde ¢ok yaygin
olarak kullanilan bir metoddur.Fakat bu yontemin basarili olabilmesi i¢in ¢esitli
unsurlarm uygun bir sekilde entegrasyonu ve fonksiyonel olarak birbirlerini
desteklemesi zorunludur.Tutundurma karmasinin sinerji yaratacak sekilde

biraraya getirilmesi gereklidir ve bunun gerceklestirilmesi de kolay degildir.*?
1.9.Reklam Ajans1

Isletme kiigiikse ya da reklam pazarlama karmasinin 6nemsiz bir elemani
ise reklam cabalar1 pazarlama ya da satis boliimil tarafindan yiiriitiilir.Isletme
biiylikse ve reklam pazarlama karmasi igin 6nemli ise isletmedeki 6teki iglevsel
bollimlerin yanisira, bir de reklam departmani olusturulur.Boylece tliim reklam
isleri bu boliimiin yetki ve sorumlulugunda yiirtitiiliir.

Gergekte reklam yapmak oldukga teknik bir istir ve birbirinden ayri
uzmanlik dallanyla ilgilidir.Bu yiizden isletmeler genellikle tiim reklam
faaliyetlerini bir reklam ajans1 aracilifiyla gergeklestirirler.Bir reklam
departmami olustursalar bile isletme disinda bir reklam ajansiyla iligki
kurarlar.Ciinkii tiim uzmanlar: igletme biinyesinde toplamak hem ¢ok zor hem
de ¢ok masraflidir.Ayrica bir ajansla calisildifinda ajansmn deneyimlerinden

yararlanma imkani vardir ve igletme disindan tarafsiz bir goriis saglanmis olur.

Reklam ajansi, reklamveren isletme igin gerekli aragtirmalar1 yaparak,
bir reklam plam ve reklam mesaji olusturan, reklami hazirlayan, reklam
araclarinda yer ya da zaman satin alarak reklami yayinlatan ve bunlarn

karsiliginda da reklamverenden {icret alan bir isletmedir.”

“2 Mucuk, a.g.e.,s.194.
“ Cemalcilar, a.g.e.,s.352.
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Reklam kararlar1 i¢inde en Onemlilerinden biri de ajans

se¢imidir.Reklam ajansi segiminde dikkate alinacak bazi 6nemli faktérler

arasinda giivenirlilik, kapasite, teknik olanaklar, uzmanlik, prestij, ajansin 6rgiit
yapisi, tesisleri, sermayesi, basarilari, firmayla gegmis iliskileri, uyguladig:
komisyon veya tlicret, alternatif sunabilme, yaraticilik ve medya tarafindan
tutulup begenilme sayilabilir.Reklam ajansi da miigteri se¢iminde sdzlesmeye

uymasl, itibar, faturalar1 zamaninda 6demesi gibi bazi noktalara dikkat eder.

Isletme ajanstan bekledigi hizmetleri agikca belirtmeli ve bunun igin
gerekli olan her tirlii bilgiyi ajansa saglamalidir.Se¢im isleminin sonunda da

ajansla isletme arasinda bir yazili s6zlesme yapilmalidir.
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BOLUM 2

2. REKLAMIN ETKILERI

2.1. Reklam ve Ekonomi Iliskisi ile Ilgili Goriisler
2.1.1. Reklam Maliyetlerinin Fiyatlara Etkisi:

Maliyet masraflarini, {iretimin maliyet masraflart ve satisin maliyet
masraflar1 olmak fizere ikiye ayirabiliriz.Uretim masraflari imalat, tagima,
finansman, depolama gibi tiim masraflar1 kapsar.Satisin maliyet masraflar ise,
her tiirli reklam araglarina ve diger talep yaratici eylemlere 6denen

maliyetlerdir.

Yani satici, satigin maliyet masraflari ile bir mala karsi olan talebi
arttirmaya ¢aligir.Rakip firmalarda durumlarnm diizeltmek igin harekete gecer ve

karsi reklam yaparlar.Boylece maliyetler ve fiyatlar yiikselir.

Buna karsilik reklami savunanlara gore ise, reklam satiglann ve
dolayisiyla da tiretimi arttirir.Bu sayede yiginsal firetim yapilabilir.Uretim hacmi
arttikca toplam sabit maliyetler daha fazla birime béliineceginden birim basina

sabit maliyetler gittikce azalir.Bu da fiyatlan diigiiriir.**

Ayrica reklam ile ¢gok sayida tiiketiciye ulagsma imkani vardir.Reklam
yapilmadig takdirde, isletmeler aym tiiketicilere ulagabilmek i¢in kisisel satis
clemanlarina bagvurmak zorunda kalacaklardir.Bunun isgletmeye maliyeti pek

¢ok durumda stiphesiz reklam masraflarindan ¢ok daha fazla olacaktir.*’

* Tenekeciogly, a.g.e.,5.28.
* Hatiboglu, a.g.e.,s.145.
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Reklam, isletmelerin kullanilmayan kapasitelerinin kullanilmasina ve
rekabetin gegerli oldufu pazarlarda fiyat politikalarimn daha dikkatli, en

azindan tiiketici lehine saptanmasina neden olur.
2.1.2. Reklamin Rekabete Etkisi:

Bazi iktisat¢ilar reklamin haksiz rekabete neden oldufu hatta tekel
yarattigi goriistindedirler.Bu goriise gore, reklam masraflarinin  biiytkliigii
nedeniyle mali giicti fazla olan isletmeler daha g¢ok reklam yaparak marka
bagimlilig1 yaratabilirler.Boylece reklam yoluyla bilyiik firmalar pazara hakim
olarak diger isletmelerin piyasaya girmelerini engelleyip asin1 karlar

saglayabilirler.46

Bunun tersini savunan bir goriis ise, reklamin rekabeti kamciladigidir.
Eger mamiil kalitesi rekabet edici durumda degilse tek basina reklam yeterli
olmaz.Ciinkii kalitesiz bir {irlinli batirmanin en kestirme yolu reklamini
yapmaktir. Tiiketici iiriinii bir kez alsa bile kalitesiz oldugunu goriince bir daha
kesinlikle almayacaktir.Reklam firmalari, mallarimi gelistirmeye, yenilikler
bulmaya ve maliyetlerini diislirmeye zorlar.Bir isgletme yeni bir mamil

gelistirirse, bunun reklami, rakiplerini de bu konuda tesvik edici bir etki yaratir.

Ayrica yeni bir mal iireten ve bunu reklamla tamitan isletmeyi taklit
edenler ¢ogalir. Ayn1 malin benzerini iireten isletmelerin daha az bir masrafla
pazara girmeleri kolaylasir. Yani reklam rekabeti arttirir ve yatirimin geri dénme

siiresini azaltir.*’

Tekelciligi ve bir elde toplanmay: kolaylagtiran reklam degildir.Bu daha
cok finansal kaynaklar ile ilgili bir konudur.Daha giiclii finansal kaynaklara
sahip olanlar yiginsal {iretime daha kolay gecebilecekler, ArGe ¢aligmalarina
daha fazla biitce ayirabilecekler ve boylece tekellesmeyi gergeklestirebilme

gliciine eriseceklerdir."‘8
2.1.3. Reklamin Kaynaklarin Kullanimina Etkisi:

Bazi yazarlar, prodiiktif kaynaklarin uygunsuz bigimde dagilimina sebep

46 Tenekecioglu, a.g.e.,5.27.
4 Tenekeciogluy, a.g.e.,s.27.
“ Mehmet Olug,’Reklam ve Toplum’,Pazarlama Dergisi,Mart-Nisan,Say1.2,1987,s.39.
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oldugunu ileri siirerek, reklami siddetle elestirirler.Bu yazarlara gore reklam,
kaynaklarin tahsisinde dengesizlige neden olur.Diger birgok faktdrle birlikte
reklam, halkin yararina tiriinler veya sosyal mamiiller yerine, 6zel mamiillerin
asir1 Olgiide titkketimine yol acar.Reklami, &zel mallarn {iretiminden ve
satisindan ayirmak miimkiin degildir.Ozel mallarin satigii temin igin biiyiik
olgiide reklam yapilirken, sosyal mallarin ve hizmetlerin 6zelliklerini,
degerlerini gdz Oniine sermek igin reklama daha az bagvurulmaktadir.Bunun
sonucu olarak, kaynaklarin uygunsuz bigimde tahsisi s6z konusu olmakta ve
kaynaklar daha ¢ok 6zel mallarin tiiketimine tahsis edilmekte, halka yararh
mallara ise daha az kaynak aynlmaktadlr.49

Reklamun tiiketicileri arzu etmediklerini almaya zorladig1 ve dolaylslylz; ~
prodiiktif kaynaklarim uygun sekilde tahsisini engelledigini iddia edenlere karsi,
bircok yazar aksi tezi savunmaktadirlar.lkna etmek reklamin en &Snemli
fonksiyonlarmdan biridir.Bilgi vermek ile ikna etmek arasinda zaman zaman
kesin bir smir yoktur.Cok kere, bilgi vermenin ikna edici bir 6zelligi
vardir. Bununla birlikte ikisi arasinda bazi dnemli farklar vardir.kna etmek,
belirli bir davramsta bulunmalan icin insanlara sebepler gostermek
demektir.Insanlarin  fiziksel ¢abalarim1 veya kafalarindaki siurli bilgilerin
Stesine uzanmalar igin miikafatlar teklif edilmelidir.Ogrenciler c¢alismaya,
vatandaglar oy vermeye, tiiketiciler daha tatminkar bir hayata erismeye ikna
edilmelidir.O halde bir ekonominin herkese istihdam saglayacak sekilde
islemesi isteniyorsa, tiiketiciler gelecekte bugiinkiinden daha 1yi yasamayi
Ogrenmelidirler.Bu, ikna etmeyi zorunlu kilar ve bu da reklamin temel

fonksiyonudur.*

Reklam tiiketiciye gerekli haberleri ve bilgileri ¢abuk ve siirekli
ulastirma iglevi ile ¢abuk (yiginsal) tiretimi, cabuk tiikketimle es zamanli hale
getirir. Tiiketici, Ureticinin ¢abuk {iretiminin tersine yavas tiikketim
egilimindedir.Ciinkii tiiketim fiziksel bir stire¢, {iretim ise teknolojik bir
stirectir.Uretim kapasitesi, tiikketim kapasitesinden daha kolayca arttirilabilir.

Siirekli yenilemeler olmazsa tiiketim {iiretimden geri kalabilir.Iste reklam,

** Ali Atif Bir, Tiirkiye’de ve Diinya’da Reklamcilik-Reklamm Gticii’Istanbul,s.56.
* Bir, a.g.e.,s.57.
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tiketimi ¢abuklagtirarak {iretimle eg zamanli hale getirir.Reklam tiiketicilerin
tutum ve davramglarinda defismelere neden olur.Mallarin pazarda tutunma

sliresini, yasam dénemini kisaltir.
2.2.Reklamin Tekrarlanma Etkileri

Toplumun bireylerinde 6ltimler ve dogumlar nedeniyle degisiklikler
olmaktadir.Cocuklar bilyiiylip bagimsiz satinalict haline geldik¢e ve satin alma
glicleri artanlar potansiyel miisteri olma durumuna geldik¢e bunlara da reklam
mesajinin iletilmesi gerekmektedir.Buyiizden de reklamlar tekrarlanir.Ayrica
reklamveren mesajini hedef kitlesine ulastirabilmek i¢in hazirlanan reklamin
izlenme olasiligimi yitkseltmek zorundadir.Bu da aymi reklamin defalarca
sunulmas: demektir.Bu kdnuyla ilgili olarak reklamlarin tekrarlanarak gosterimi,
tiiketici davraniglar1 ve psikolojisi agisindan irdelenmelidir. Tekrarlanma ve
Ogrenme iligkisi 6zellikle klasik kosullanma kurami ile agiklanmaktadir.Bu
kurama gore tamidik olmayan bir uyariciya yonelik tepkiler, tekrarlanan
cagrisimlar ile yavas yavas olusur.Daha sonra yapilan ¢aligmalarda tekrarlanan
maruz kalmalar ile bir asinalik olusacagini ve bununda hoslanmay: arttiracagi
ortaya konmustur.Bu, duygusal tepkiler ve tekrarlanma iligkisini kapsayan ‘salt
maruz kalma kurami’ olarak adlandirilir.1968 yilinda Zajonc tarafindan yapilan
bir arastirmada denekler bazi kelimelere maruz birakilmiglardir. Yabanci bir
dilde birer sifat olduklari stylenen bu kelimelerin olumlu mu olumsuz mu
olduklar1 sorulmustur.Deneklerin daha fazla duyduklar kelimeleri daha olumlu
olarak degerlendirdikleri g6riilmiistiir.Bu arastirma sonucu tekrarlanarak maruz
kalma ile duygu arasindaki olumlu iliskinin dogru ve giivenilir oldugu

saptanmigtir.

Herhangi bir ikna edicilik 6zelligi bulunmayan ve bir anlam tasimayan
kelimelerin tekrarlanmasi sonucu bulunan bu etkinin, reklamlar gibi anlamli ve
ikna edici mesajlar tasiyan bir yapiya uyarlanmasi konusunda bazi siipheler
olabilir.Ancak bazi sartlar altinda, tiketicinin reklamdaki mesajlar1 bilingli

olarak islemden gegirmeden de marka tercihi yaptig1 bulunmustur.Ormegin farkl
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ses ve carpici goriintlilerden olusmus bir reklam, titketicinin farkinda olmadig:

bir diizeyde hoslanma veya hoslanmama yaratabilir.51

Reklameilik agisindan bu bulgularin diger bir yorumuda tamdik gelen
mesajlarin tanidik olmayanlara gore daha fazla degerlendirilecegi ve sonugta da
tekrarlanmalar ile tamdiklik artarken hoslanmaninda artacagi seklindedir.insan
herhangi bir seyle ilk kez karsilastiginda sdzkonusu seye kars: hazir bir tepkisi
yoktur.Gegmisteki benzer seylerle ilgi kurmaya calisir.ESer bunu yaparken
birden fazla segenekle karsilasirsa tercih yaparken bir stres yasayacaktir. Yasanan
bu stres ilk kez kargilagilan seye yani reklama atfadilecek ve biiyiik ihtimalle o
sey cekici gelmeyecektir.Efer birey bu seye tekrarlanarak maruz  kalirsa
tanidiklik artacak ve baslangi¢ta duyulan rahatsizlik azalacaktir.Sonugta o nesne— :
daha gekici hale gelecektir.Yani tiiketicilerin ilk kez gordiikleri bir reklama
dayanarak tercih yapmamalari bu ¢ergevede agiklanabilirBu nedenle
tiiketicilerin ilk kez maruz kaldiklar1 bir reklama karsi duyduklan rahatsizlik

reklamun tekrarlanmas: suretiyle ortadan kaldirilmaya ¢alisilir.*?

Ancak buna ragmen ayni reklam uzun willar boyunca ve siklikla
gosterilmez.Ciinkii reklam terminolojisinde ‘asinma’ adi verilen bir kavrama
gore, olumlu tepkiler bir diizeye kadar yiikselir ki buna optimal seviye denir,
daha sonraki maruz kalmalarda reklam etkisini kaybeder.llk baslarda olumlu
tepki veren izleyici gittikge aymi reklama olumsuz tepki vermeye
baglar.Duygusal yerine diigiinsel tepkilerin rol oynadifi asimnma olgusunun

agiklanmasinda kullamlan kuramlardan biri Iki Faktor Kuramidir.

Tekrarlanma etkileriyle ilgili baz1 galigmalarda hoglanmanin dogrusal
olarak artmadifi ters-U seklinde bir tepki oldugu saptanmugtir.Deneklerdeki
ters-U seklindeki tepkiler, eger uyarici hakkinda diigiinsel olarak bir
degerlendirme yapilabiliyorsa ortaya ¢ikmistir Kisi bir mesaja defalarca maruz
kaldiginda o mesaj hakkindaki degerlendirmeleri belli bir oranda olumlu ydnde
artmakta daha sonra zirveye ulasarak diisiise gegmektedir.lki faktor kurami

olarak adlandirilan bu kurama gore, ilk faktor olan ‘6grenme’ veya ‘aligkanlik’

*' A. Akmn Sahin, ‘Televizyon Reklamlarinin Tekrarlanma Etkisi’, Istanbul Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Dergisi,Say1.4,1997,100-102.
52 Sahin, a.g.e.,s.102.
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sayesinde ilk degerlendirmeler olumlu olarak ¢tkmaktadir.Ancak zamanla
‘stkilma’ faktori etkisini gostermeye baslamakta ve artan tekrarlar sayesinde bu
ikinci faktriin baskinlig1 artmaktadir.Béylece olumlu tepkilerin yerini zamanla
olumsuz tepkiler almaktadir.

.

Asmma olgusunun agiklanmasinda kullanilan ikinci kuram ise Ug Vurus
Kuramidir. Krugman’in gelistirdigi bu kurama gore, tliketici psikolojik olarak
sadece lic kez maruz kalmay: islemleyebilmektedir.Illk maruz kalma ‘merak’
olarak isimlendirilir.Bu ilk asamada tiiketici mesaja tamdik degildir.Izleyen
sézkonusu uyariciuin ne oldugunu anlamaya calisir.lkinci maruz kalma ise
reklamun  kendisini neden ilgilendirdifini sorgulama sﬁrecidir.Ugﬁncﬁ
basamakta da satin alip almama, markay1 tercih edip etmeme gibi davranigsal bil: :
tepkiyi icerir. Ancak bu bir reklamin sadece ii¢ kez gOsterimi anlamina
gelmez.Clinkii s6zii edilen maruz kalma seviyeleri kesinlikle reklamlarin
gbsterim siklig1 yani tekrar sayis1 degildir.llk maruz kalma agamasi belki onuncu
tekrarlamadan sonra gerceklesebilecektir.Bu {i¢ asamay1 gerceklestirdikten sonra

ayni reklamin daha fazla gdsteriminin bir anlami yoktur.*®

Bu nedenle reklamin yeteri kadar gosterimi esastir.Gereginden ¢ok
yapilan reklam gereksiz harcamaya yol acar.izleyenler tizerinde de bir bikkinlik

yaratir.

Tiiketici markaya yonelik davramiginda iki tiir yaklasim gosterir.Bir
davranis tiirii rasyonellikten uzak ve duygusal agirlik tasirken ikincisinde
rasyonel nedenler sézkonusudur.Eger tiiketicide markaya yo6nelik karar siireci
olusurken rasyonel giidiller agirlikta degil ise, salt maruz kalma kuramimn
Ongdrdiigli tarz bir hoslanma tekrar ile saglanabilir.Rasyonel giidiiler
davranislarda belirleyici ise, 1ki faktor ve Uc Vurus kuramlari géz oniinde

bulundurulmalidir.
2.3. Reklamn Toplum Uzerindeki Sosyal ve Kiiltiirel Etkileri

Pazarlama, 6zellikle de reklam ve satig daima elestiri ve tartisma konusu
olmustur.Televizyonun yayginlasmasiyla giinliik yasanti igine ¢ok daha fazla

giren reklamlar, elestirmenlerden sosyologlara, feministlerden arastirmacilara

% Sahin, .a.g.e.,s.102-107.
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kadar pek ¢ok kesimin dikkatini ¢ekmektedir.Clinkii reklam sadece satigi
saglamaylp aym zamanda halkin gesitli triinleri, kavramlari ve degerleri

algilamasini da etkilemektedir.

Reklamin toplum fertleri {izerinde yaratabilecegi ekonomik etki
dolayliyken, sosyal etki direktir.Ayrica kisilerin reklamin sosyal etkilerine,
ekonomik etkilerine olduklarindan daha duyarh olduklarini gsteren aragtirmalar

vardir.

Reklamlarin tiiketiciler tizerindeki etkileri toplumdan topluma, kiiltiirden
kiiltiire bityiik farklilklar g8stermektedir. Hatta aym iilkede varligini stirdiiren alt
kiiltiirler arasinda bile -degisik etkiler sdzkonusu olabilmektedir.Ya da aymi
toplumdan fakat farkls Vzéman dilimlerinden kesitler dikkate alindifinda da
degisik sonuglarla kargilagilacaktir.Clinkii hizli bir degisim sﬁrecincie olan
insanlarin  olusturdugu topluluklarda zaman iginde bazi degisimlere
ugramaktadirlar. > Amerika Birlesik Devletleri’nin degisik eyaletlerinde bile aym
resim ve ayni sloganlarin aym etkiyi yapmadigi goren arastirmacilar, bu farkin
degisik iilkelerde daha da 6nemli oldugunu belirtmektedir.Ornegin, {inlii
Marlboro sigaralarimin simgesi olan kovboy, Amerika’da kahramanhg:
sembolize ederken, Uzakdogu’da Cin kiiltiiriinde kovboy (sigir cobani) hademe

veya kapici niteligindeki insan konumundadr.>®

Global bir iletisim cagim yasiyoruz.Uriin, hizmet piyasasi, iiretim
teknikleri ve yonetimi; yapilan itiban ile global hale gelmekte.isletmeler gitgide
global bir pazarda hareket etmek zorunda olduklarini farkina variyorlar.Zaman
zaman reklam endistrisinin  globallesme dogrultusundaki baski  ve

%6 mal ve hizmetlerin tiiketimi yerel farkliliklardan

maniptlilasyonuna ragmen
¢okca etkilenmektedir.Isletmeler ¢ag1 yakalayip gelismeleri takip edebilmek igin
global dislinmek ancak yerel davranmak zorundadirlar.Uluslararas:
pazarlamanin artmasiyla kiltiirel degerleri ve kiilttirel duyarlilig: farkina varmak
pazarlama basaris1 icin gerekli hale gelmistir.Ornegin, ¢ocuk {iriinlerinin

ilkeden iilkeye faklhiliklar gosterdigi bilinmektedir. Amerika’da ¢ocuk

 Neriman Ener,‘Reklamun Toplum Uzerindeki Etkileri’,Basiimamis Doktora Tezi,Uludag Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Boliimi, 1990,5.40.

%% Cetinkaya, a.g.e.,5.83.

%8 1 Titketici Konseyi, T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanlig1,Ankara:1996,s.41.
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giysilerinin pazarlanmasinda daha etkili olabilmek igin ebeveyn sevgisi ve ilgisi
6n plana cikartiirken, Ingiltere’de tiriinlerin fiyat ve dayanikhiligi gibi

faydalarindan sézetmek daha iyi sonug vermektedir.*’

Yerel, kiiltiirel veya dini normlara saygisizik global pazarlama ve
reklam stratejilerinin basarisizligina neden olabilmektedir.”*Ornegin, 90’1
yillarin ortalarinda diinyaca iinlti bir spor ayakkabi firmasi olan Nike piyasaya
stirdiigli bir ayakkabisina bastigi markanin Arapca ‘Allah’ yazisina benzetilmesi
nedeniyle biiyiik bir tepkiyle karsilagmisti.Firma yetkilileri yaziy1 kaldirip 6ziir

dilemek zorunda kalmislardi.

Toplum bazi {iirtinlerin reklamlarinin yapilmasina veya reklamlarda
kullanilan bazi yontemlere karst duyarlidirBu duyarlilk toplumun gesitli
kesimleri icin farkliliklar gosterir.Ornegin, egitim diizeyi yiiksek kesimin

reklamlar konusunda daha elestirici oldugu goriilmektedir.’ ?

Reklamlar tiiketicilerin bazi tirtinleri algilamalarimi da etkiler.Bazilan
icin bilinen markalar bilinmeyenlerden daha degerlidir.Reklami yapilan bir
Urlinii almayr reklami yapilmayan bir Uriinfi almaya gore daha gilivenli
bulurlar.Ureticilerin tizerine isimlerini koyduklari bir firiin igin reklamda
verdikleri s6zleri yerine getirmek amaciyla daha fazla calisacaklan
diigtintilmektedir.Baz: {irlin kategorilerinde fiziksel olarak ¢ok fazla bir farklilik
olmamasina ragmen belli bir marka basarili reklam stratejileri sayesinde
digerlerine gére daha ¢ok satabilmektedir.Ornegin Bayer Asprini benzerlerinden
daha pahali olmasina ragmen pazar pay: rakiplerine gore daha biiyliktiir Bu da

reklamlarin, tiiketicilerin {iriinii algilamalarim etkilemesi ile ilgilidir.%

Reklam  gelismis  tlilkelerde  tamamiyla  toplumun  aynasi
durumundadir.Yani zaten toplumda varolan seyleri yansitmaktadir.Gelismemis
veya heniiz gelismesini tamamlamamig {ilkelerde ise toplumsal degisim

siirecinin hizlanmasina katkida bulunmak gibi bir islevi vardir.Ozellikle de

*7 James P. Neelankavil,‘Use of Foreign Language and Models in Print Advertisements in East Asian
Countries’ ,Europan Journal of Marketing,Vol.29,N0.4,1994,5.24.

% Neelankavil, a.g.e.,5.24.

% Perran Akm,‘Reklamcmim Toplumsal Sorumiulugu’,Pazarlama Diinyasi,Mayis,Haziran,
Y1l.9,Say1.51,1995,s.19.

% C. H. Sandage, Verron Fryburger,Kim Rotzoll,Advertising Theory and Practice,Richard D.
Irwin,Inc.,1979,s.623.
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liglincli diinya iilkelerinde reklamlar modernligin tagiyicisidir.Geri kalmug
toplumlarda halkin sosyal konularda egitilmesinde, teknolojinin getirdigi
yeniliklerle birlikte yasam standartlarimin yiikseltilmesinde reklamlar &nemli

roller tistlenebilmektedir.®’

Bir grup yazara gore; reklam, tiiketicileri, alimlarinda akla uygun sekilde
davranmamaya zorlamaktadir. Tiiketicilere neleri satin alacaklarini tireticiler
dikte etmektedir.Bu goriise gore tiiketici egemenligi artik anlamsiz bir
kavramdir.Boylelikle reklam, bireyleri arzu etmedikleri -'mallar1 almaya
zorlamaktadir.Bir bagka elestiri de, reklamin satin alma giicti ‘:olmayan insanlara,
baskalarinin nelere sahip olabilecegini gostermekle, on}a’ﬁ tedirgin ve topluma

kiiskiin hale getirmeye yol-agtigidir.%

Ote yandan bazi yazarlarda reklamimn varolmayan yeni arzu ve ihtiyaclar
yaratmadigimi ve bunun miimkiin olamayacagimi one siirerler. Reklamin rolii,
insanlarin arzular ile {iretim arasinda bir baglanti kurmaktir.Ozellikle serbest
ekonomilerde, hangi mallarin ve hizmetlerin tiiketilecegi konusunda yaygin bir
gorils ayriligl vardir.Insanlarin zevkleri baska baskadir ve insanlarin pek ¢ogu,
kendileri i¢in neyin iyi oldugunun baskalarn tarafindan sdylenmesinden
hoslanmazlar.Arasira merak giidiisii, reklam veya arkadas tavsiyeleri insanlari
yanlis yollara siiriiklesede en son karar reklam yapamin degil bizzat satin
alanindir.Zaman zaman gereksinimleri olmayan mallar satin alsalar bile bu
insanlarin hesapli kitapli yasamaktan bezmelerinden, para harcama zevkini

tatmin i¢in satin almak istemelerinden ileri gelmektedir.63

Giintimiiziin maddeciligi modern reklamciligin bir icadi degildir.Fakat
reklamecilik, topluma maddi seyleri elde etme imkanini veren ekonomik ortamin
bir pargasidir.Reklamlarda maddeciligi koriikleyen bazi sloganlar olsa da
‘Sevgiye zaman kalir.’, ‘Annem bana kalir.” gibi kadinin aile i¢indeki roliinii

vurgulayan ve bireyler arasindaki baglar kuvvetlendiren mesajlarda vardir.**

8 Cetinkaya, a.g.¢.,s5.54-68.
% Bir, a.g.e.,8.57.

% Bir, a.g.e.,s.61.

% Ener, a.g.e.s.4l.
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Zaman iginde yasam big¢imindeki degisiklikler nedeniyle tiiketiciler
tirtinleri sagladigy psikolojik faydalarla degerlendirmektedirler.Uriin ya da
hizmetin sundugu somut fayda, hedef kitle i¢in oldukgca tali kalmigtir.Imajin
kendisi bizzatihi mala doniigmiis, kullamm ve degisim degeri sahibi
olmustur.Verdigi hizmet bir yana imgeledigi degerlerle bir statii ve yasam
sunmaktadir. S Tiiketici seyrettigi bir reklamda kendi yasaminda bulamadig1 bir
takim tatminler aramakta, hayattan bekledigi faydalarla kiyaslamaktadir.Yasam
bigiminin yarattifi yalmzlik korkusu, toplum digina itilme korkusu gibi bir
takim duygular reklamlarda gosterilen yagam kesitleri sayesinde unutmakta, bu
gibi duygulardan kumﬂus yolu olarak reklami yapilan mal ve hizmetleri; .
g('jrmektedirler.66Dolaylslyla reklamlar, tiiketicilere sembolik hazlar ‘sunar ve
reklami yapilan tiriinle toplumsal olarak arzulanan degerler arasinda bir baglanti

kurmaya gallslr.67
2.3.1.Reklam Kadn Iliskisi

Diinyanmn pek c¢ok yerinde kadimin toplumdaki pozisyonu
degismektedir.Kadin yeni sosyal roller ve sorumluluklar almakta ve yeni bir
kisilik kazanmaktadir.Dogal olarak bu degisiklikler medyadaki kadin imajina da

yansimaktadir.

70°’li yillarda yapilan arastumalarda kadin karakterlerin daha ¢ok
caligmayan, ‘aile iiyesi veya dekoratif amacla yani sadece estetik kaygilarla
kullanuldigr gézlemlenmistir.Calisan kadm oldukga az bir yiizdeye sahip ve
geleneksel kadin islerindé (hemsire, kuaftr, sekreter vb.) gosteriliyordu.O
yillarda yapilan reklamlarda kadinlar nadiren bilirkisi (otorite) olarak yer
aliyorlard1.Bilirkisi ¢ogunlukla erkekti.Erkek karakter kadina bir problemi nasil
¢Ozecegini gostererek kadina yardim ediyordu.Yani kadin tek basina karar

veremeyen, erkege bagimli bir kisi olarak gosteriliyordu. 8

% 1. Tiketici Konseyi, T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanlig1,Ankara:1996,s.28.

% Ener, a.g.e.,.57.

57 Cetinkaya, a.g.e.,5.88.

¢ perran Akan,‘The Image of Women in Turkish Television Commercial’,Bogazi¢i Journal,Vol.8,
No.1-2,1994,5.142.
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Giintimiizde degisen yasam sartlariyla birlikte kadimn reklamlardaki
rolide baz1 deZisimlere ugramistir. Artik kadin sadece mutlu ev kadim olarak
gosterilmemekte, disarida ve yogun bir iy temposu iginde de
resmedilmektedir.90°l1 yillarin baginda Tiirkiye’deki televizyon reklamlariyla
ilgili olarak yapilan bir arastirmada kadinlarin geleneksel olmayan rollerde yani

is kadini roliinde de rahatca gosterildigi bulunmu$tur.69

Ancak yinede kadinin reklamlardaki rolii tilkeden iilkeye biiyik
farkliliklar gostermektedir Ekonomik ve yasal faktorlerin yamsira kadinin
toplumdaki yerini belirleyen ana faktor kiiltiirel degerlerdir.Diinyanin pek ¢ok
yerindeki cesitli iilkelerde kadimn ekonomik statiisiinii belirleyen sey de,

ekonomik gelisme seviyesinden ¢ok kiiltiir, inanglar ve ideolojilerdir.
2.3.2.Reklam Cocuk Iligkisi

Tiiketici sosyalizasyonunda ailenin etkisinin yanisira arkadaslar ve yayimn
organlar1 da etkilidir.Ozellikle de televizyon, satin alinmasinda tereddiit edilen
mallarin  almmimi  cesaretlendirmekte ve ¢ocuklarin satin alacaklari mali
belirlemelerinde oldukga etkili olmaktadir.Yetiskinlerin bile etkilenebildikleri
bilindigine gdre ¢ocuklarin ¢ok daha kolay etki altina alinabileceklerine kusku
yoktur.Cocuklar genellikle reklamlarin her zaman gergegi yansithifim
diistintirler. Yaglar1 biiyiidiikge reklamlara daha az ilgi gosterir ve gergegi
hayalden daha iyi ayirabilirler.Yalmz bunda sosyo ekonomik g¢evreninde rolil
biiyiiktiir. Her yas grubu iginde, daha geri sosyo ekonomik g¢evreden gelen
cocuklarin televizyon reklamlar1 konusundaki bilinci de daha digik

diize:ydedir.70

Cocuklar markalari bilir ve tanirlar.Ancak arastirmalar c¢ocuklar
agisindan  bildigimiz anlamda markanin ¢okta ©nemli olmadigim
gostermektedir.Cocuklar i¢in asil 6nemli olan {irlinii sevip sevmedikleri, {irlinlin

reklamini begenip begenmedikleridir.Her an daha iyi daha heyecanli bagka bir

% Akan, a.g.e.,s.159.
™ perran Akan, ‘Reklamcmin Toplumsal Sorumlulugu’,Pazarlama Diinyasi,Mayis-Haziran, Y11.9,
Say1.51,1995,5.21.
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seyin mevcudiyeti marka bagimliligi kavramimi g¢ocuk agisindan anlamsiz

kilar.”!

Reklamlar ile ¢ocuklarin satin alma aligkanliklar1 arasinda bir iligki
vardir.Daha fazla televizyon seyreden g¢ocuklar ortalamadan daha fazla satin

alma istegi duymaktadirlar.”

Gocuklara yonelik reklamlarin oldukea biiylik bir kismini gida maddeleri
ile ilgili reklamlar olusturmaktadir.Arastirmalar 6zellikle 8 yas ve altindaki
cocuklarm en ¢ok bu reklamlar1 sevdiklerini ortaya koymustur.Neyazik ki bu
reklamlardaki trtinler dengeli bir beslenme saglayacak cesitlilikte degildir.
Hemen hemen hepsi seker, ¢ikolata, ciklet benzeri {iriinlerdir.Bu gibi {iriinler
¢ocuklara tanitilirken sédéce lezzet, renk gibi niteliklerinden sdzedilmekte ve
neredeyse bunlarin besin deferleri tizerinde hi¢ durulmamaktadir.Sekerli
besinlerin  dis sagh@: {lzerinde yarattifn zararli etkiler ¢ocuklara

hissettirilmemektedir.”

Reklamlarda ¢ocuklar, highir sorumluluk duygusu tasimadan, siirekli bir
renk, eglence ortami i¢inde yasayan, mutlulugu sekerlemelerde bulan kisiler
olarak gosterilmektedir.Reklamlardaki bu c¢ocuklar istediklerini hicbir caba
sarfetmeden kolayca alirlar.Ustelik anne de ¢ocuguna olan sevgisini bir paket

¢ikolata ile belgelemek imkanina sahiptir.

Cocuklarin televizyondaki yiyecek reklamlarini izlemeleri ile reklama
yapilan irtinleri tercihleri arasinda dogrusal bir iliski oldugu kanitlanmistir.Bu
aragtirmalarin ortaya ¢ikardigy diger bir husus da ¢ocuklarin reklami yapilan
yiyeceklere bagl olarak yeme aliskanliklarn edindikleri ve bunun aile icinde,

gocuk ile ebeveynler arasinda siirtiismelere yol agtigidir.”

Sosyal psikologlar reklamlarn cocuklarda ‘her goérdiikleri seyi elde
etme’ duygusunu gelistirebilecegini, onlar1 diisiinsel ve davranigsal agidan
kosullandirabilecegini ve 6zellikle de abartili reklamlarin ¢ocuklarda gercek ile

hayali ayirt edemeyecek sekilde carpik kavramlar olusturabilecedini 6ne

n ‘Cocuklara Yonelik Reklam’, Marketing Tirkiye,Y11.4,Say1.93,1995,s.7.

7 Henry Assael,Consumer Behavior & Marketing Action,Boston:PWS Kent Publising Company, 5.475.
7 Akan, a.g.e.s.21.

™ Akan, a.g.e.,5.22.



siirmektedirler.

Sik sik tekrarlanan ve etkili olan reklamlarla bir yandan {irlinlerin satigi
artarken diger yandan da toplum bireylerinin, 6zellikle de ¢ocuklarin
entellektiiel mesajlar1 algilama ve kavrama yeteneklerini azaltilarak bir cesit
kiiltiirel kirlenmeye neden olabilecegi ne siiriilmektedir.Ozellikle basit,
anlamsiz ve diisiik seviyeli reklamlarin bu tir kirlenmeyi yarattig:

disiintilmektedir.”
2.3.3. Reklam Yasli Iliskisi

Arastirmalar pek ¢ok vyash kisinin kendilerine yashi olduklarmn
hatirlatilmasimi  istemediklerini  ortaya koymustur.Genellikle kendilerini
digerlerinden ayiran reklamlarin yaslilar {izerinde olumsuz tepkilere neden
oldugu goriilmiistiir.Onlar 6zel bir grup olarak degil herkesle bir ele alinmak
istemektedirler.Televizyon reklamlarinda oldugu gibi bilginin hizli bir siireg
icinde sunulmasi, diistinme hizindaki ve gérme gliciindeki zayiflama nedeniyle
yash tiketicilerin reklami algillamasini gliglestirebilir.Bu nedenle yash
titketicilere vitrinler ve yazili basm yoluyla ulasmak daha uygundur.Ciinkii bu

yontemler sayesinde zaman kisitlanmamaisg olur.”®
2.4. Reklam Ahlak Iliskisi

‘Dogru’yu tanimlamak kadar ‘kotii’yli ve ahlak agisindan ‘uygunsuz’u
tanimlamak da zordur.Ciinkii bu tip soyut kavramlar olduk¢a subjektifdir.Yani
tamimlar1 kigiden kisiye farkliliklar gosterebilir.Lise ogrencilerinin eglenceli
buldugu bir seyi belli bir yasin {lizerindeki kisiler uygunsuz olarak
nitelendirebilir.Ya da giinlimlizde hos karsilanmayan bazi seyler gelecekte
normal bulunabilir.Daha 6ncede belirtildigi gibi toplum bazi {iriinlerin reklam

edilmesine ya da reklamlarda kullanilan baz1 tekniklere karsi duyarlidir,

Televizyonda dogum kontrol lirlinlerinin reklaminin yapilmasi bazilan

agisindan Onemli bir gelisme ve tiiketicinin bilinglendirilmesi igin gerekli bir

7 Alican Kavas,‘Reklamn Toplumsal Etkileri ve Reklamcilikta Toplumsal ve Ahlaki Sorumluluk
Distincesi’, Verimlilik Dergisi,Cilt.14,Say1.4,1985,5.61.
7 Gonen, a.g.e.,5.27.
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adimdir.Bazilarina gore ise bu kitle iletisim araglarn i¢in ahlak agisindan uygun
bir konu degildir.Burada kisilerde tepki yaratan sliphesiz tlirlinlin kendisi degil

sadece reklam edilis bicimidir.”’

Ozellikle hedef kitlenin erkekler oldugu reklam calismalarinda ilgiyi
cekebilmek igin ¢iplak kadin kullammi yaygin olarak bagvurulan bir
tekniktir. Yapilan bir arastirmaya gore Tirkiye'deki televizyon reklamlar
dikkate alindiginda hafif icecek reklamlarmin % 43.5’inde, sabun/glizellik
malzemeleri reklamlarimin % 41.7°sinde ve otomobil reklamlarmin da %

40’1inda kadin <;1plakt1r.78

Tabii ki reklamlarda ¢iplak kadin kullammina erkeklerin ve kadinlarin
tepkileri arasinda fakliliklar oldugu bulunmugtur.Bu yiizden de kadinlara hitabr
eden magazinlerde kadinin cinsel obje olarak kullanilmasinda bir diislis varken

erkeklere yonelik dergilerde bdyle bir gelisme s6zkonusu degildir.

Pekcok sosyologa gore insan, g¢evresindeki herseyi belli bir kaliba
uydurmaya egilimlidir.Béylece nesneleri tek baglarina varliklar olarak degil,
kaliplar (modeller) olarak goriirliz.Bunun reklamlardaki yansimasi da belli insan
kaliplanidir.Reklamlar kadin ve erkegin sosyal rolleriyle ilgili olarak baz
tanimlamalar 6ne siirer.Kadinlarin genellikle ev hamimi, erkege bagimli rolerde
gosterilmesi ya da cinsel bir obje gibi sunulmasi bu kaliplara 6rnektir.Her
nekadar reklamlar zaten toplumda var olan seyleri yansitsalar da sonugta
kadinlar1 bu kaliplara hapsetmekte ve bunlarin siirekliligini saglamaktadirlar.
Boylece kadmlarin bu kaliplan kirip yok etmeleride zorlagsmaktadir. Giiniimiizde
calisan kadinlarin reklamlarda gosteriminde gozle goriiliir bir artis olmasina

ragmen sdzkonusu kaliplar mevcudiyetini korumaktadir.”

77 Courtland L. Bovee,William F. Arens,Contemporary Advertising,Richard D. Irwin,Inc.,1llinois, 1982,

5.55.

"™ Perran Akan, The Image of Women in Turkish Television Commercials’,Bogazici Journal,Vol.8,
No0.1-2,1994,5.53.
” Bovee, a.g.e.,5.55.
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2.5. Reklam Halk Saghg Iliskisi

Amerika’da yapilan bir aragtirmaya gore, ekrandaki kisi sigara
yaktiginda alti milyon kisi de aymi anda sigara yakmaktadir.Diigiintin ki bir

sigara bile bu derece Snemli.®

Alkol, sigara, icki ve baz1 ilaglar gibi toplum sagligimi yakindan
ilgilendiren iiriinlerin reklamlari, pek ¢ok zaman birtakim yasal diizenlemelere
konu olmustur.Alkol, sigara gibi {riinlerin reklamlarimin aliskanhf tesvik
etmemesi, kanunen resit olmamis kisileri hedef almamasi, reklam masraflarinin
belli bir yiizdesi kadar paranin bu konuda egitime harcanmasi ya da tamamen bu
{irlinlerin reklamlarinin yasaklanmas: gibi bazi diizenlemeler yapilmaktadir.

Ulkemizde de alkol ve s'ivgara reklamlar: yasaklanmstir.
2.6. Aldatic1 Reklamlar

Insanlar alisveris islemlerinin ilk basladig1 giinden itibaren yapilan takas
isleminden en yiiksek faydayi saglamaya calismislardir.Alici, karsilifinda belli
bir bedel ddeyerek aldigi maldan en yiiksek fayday: elde etmeye ¢alisirken satici
da miimkiin .olan en yiiksek kari elde etmeye ¢alismistir. Ahicinin satin aldigi
maldan bekledigi yarar saglayabilmesi i¢in oncelikle satisa sunulan mallarin
kalitesi ve diger bir takim 6zellikleri hakkinda tam ve dogru bilgilere sahip
olmalidir. Aksi takdirde satin aldig1 mal veya hizmetten bekledigi tatmini hig bir
zaman elde edemeyecektir.Ayn1 zamanda tiketici bekledigi fayday:
saglayamayan bir mamiilli tekrar satin almayacag1 icin satici uzun dénemde bu
tlir bir davranistan zarar gorecektir.Bu ylizden de satin alma islemi 6ncesi

titketicinin lirlinler ve 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olmas1 6nemlidir.

Giniimiizde varolan mallar ¢ok c¢esitlidir ve her gecen giin yeni yeni
mallar pazara siiriilmektedir.Ayrica giin gectikge gelirler ve niifus artmakta,
tercihler degismektedir.Bu yeni tiiketicilerde varolan mallardan haberdar
edilmelidirler.Reklam bilgi kaynagi olarak kullanilmaktadir.Reklam yoluyla
tiiketici pazarda neyin bulundugunu, satin alma gliciinti nasil degerlendirecegini

ve hatta sunulan segenekleri kabul veya red ozglrliigiinii kullanmay1

%0 “Televizyonun Toplum Uzerindeki Etkisi ve Reklamverenlerin Sorumlulugu Paneli’,Reklamverenler
Dernegi,istanbul, 1996,5.13.
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oprenebilmektedir.Reklam zaman tasarrufu saglayan bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir. Toplumun ekonomik ve sosyal gelismesine paralel olarak
titketicinin bilgi ihtiyaci ve bu bilgiyi elde etmek igin harcayacagi zaman gittikge
6nem kazanmaktadir.Reklam tiiketicinin hizli ve ucuz bir bi¢imde bilgi edinme

ihtiyacini karsilayarak ona hizmet verebilmektedir.

Baz1 firmalar tiiketicilerine veya alicilarina dogru olam1 vermeye
calisirken digerleri kisa donemde yiiksek kar elde etme hevesine
kapilirlar.Béylece reklamin bilgilendirme fonksiyonu zaman zaman kot

uygulamalarla yanlis ve yaniltici reklamlara doniisebilmektedir.

Aslina uymayan ya da kanitlanamayan iddialar igeren her tiirlii reklam
aldatic1 ve yamltlcldlr.émegin Kanada’da bir sigara reklamindan sonra Sigara
Icmeyenler Dernegi mensuplarni  reklamlardaki  ifadelerin gergeklerluew
bagdasmadig1 ve tiitiin endlstrisinin sigara reklamlarinda kullandig: ‘light’ ve
‘extra light’ ifadeleriyle, tiiketicinin yanlis bilgilendirildigi gerekgesiyle bu
reklamlar1 incelemeye almistirDernek yetkilileri, bu tiir ifadelerin yanlis
bilgilendirici oldugunu ¢iinkii ‘daha hafif * ibaresiyle piyasaya siirlilen
sigaralarin daha az katran, daha az nikotin ve daha az karbonmonoksit

icermediginin bir takim testlerle belirlendigini séylemektedirler.®

Omegin motel fiyatlarinin genellikle yemek ve kahvalti fiyatlarini da
icerecek sekilde reklam edildigi bir ortamda, bir motelin bunu agikga
belirtmeden sadece yatak lcretini ilan etmesi tiiketiciyi yanltacaktir.Burada
reklamcinin tiiketicide onceden gelismis degerlendirme Olgiilerini ¢arpitarak

kendi ¢ikarina uydurmasi sdzkonusudur.®

Reklamlarin aldatici olmamasi i¢in sadece reklamda yer alan iddialarin
gercege uygun olmast da yetmez.Tiketicinin reklamdaki iddialar1 ve diger
dgeleri nasil algiladifz da 6nemlidir.Clinkti dogru bir reklam bile baz1 yamiltic
unsurlar sebebiyle yanlis veya eksik algilanabilir.Yaygin olarak bilinmeyen
kelimeler ve terimler yiiziinden mesaj, trtine Ustiinlik kazandiracak bi¢imde
algilaniyorsa reklam yamiltici olabilir.Ulkemizde bazi triinleri igerdikleri

kimyasal maddelerle tamtmak veya bu maddelerin yalmiz bu {riinlerde

Sl Cetinkaya, a.g.e.,s5.64-65.
% Perran Akan,‘Reklamemn Toplumsal Sorumlulugu’,Pazarlama Diinyasi, Y11.9,Say1.51,1995,5.20.
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bulundugu izlenimini yaratarak, tanmitilan {iriine ayricalik kazandirma gabas: baz
reklamlarda goriilmektedir.Bu gibi kimyasal maddelerin isimleri, reklam
sloganlarinda markalara ek olarak kullanilmadan 6nce ne olduklari, faydalar: ve
varsa yan etkileri konusunda bilgi verilmesi gerekir.Floriirli dis macunu, biyo
aktif yeéil gii¢c gibi sloganlar izleyicide {iriiniin isléviyle, anlasilmas: gli¢ 6zellik
veya madde arasinda dogrudan iliski oldugu kanisini uyandirmakta ve bu
tilketicide iriiniin tatmin edemeyecedi beklentiler yaratabilmektedir.Bunlarin
anlamlarinin egitim diizeyi en disiik tiiketici gruplan i¢in bile acgik hale
getirilmesi gerekir. Tliketici reklamlardaki mesajlar1 kendi bilgi ve tecriibesi
icinde yorumlar.Insanlar sosyal, ekonomik ve kiiltiirel farkliliklar gosterirler.
Buylizden de izleyeni yaniltmamasi i¢in reklamlarin en iyi niyetli ve bilgisizﬁ
titketicilerin  bile anlagféibilecegi sekilde hazirlanmas1 diiriist reklamcﬂlk-':;:; -
anlayisinin esaslarindan biridir.Eger reklam, hedef aldig: titketici grubunun bilgi
ve tecrilbe diizeyini gdz dniinde bulundurmadan, gerekenden az bilgi veriyorsa
bu tiir reklam yamlmalara yol acabileceginden aldatici ve yamiltici reklam

sinifina girer.®

Reklamciliktaki yanlis uygulamalarin dogurdugu sonuglar tiiketicinin
korunmasi kapsamina girmektedir.Bu konuyla ilgili olarak yapilmis birtakim
diizenlemeler mevcuttur. Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu’nun
araclarindan olan radyo ve televizyonda yapilacak reklamlar TRT Reklam
Esaslan ile diizenlenmistir.Ancak bu ilkelerin hukuki dayanaginin olmamasi
yani kanun, tiiziik ve ynetmelik gibi esaslardan yoksun bulunmasi uygulamada
cesitli aksakliklara neden olmaktadir. TRT Reklam Esaslarimin sadece TRT’de
yayinlanan reklamlar icin gegerli olmasida bunlarin yetersiz kalmasindaki baska

bir nedendir.

1982°de ITO’nun yaynladign Riayeti Mecburi Mesleki Kararin amact,
haksiz rekabeti onlemek ve tiiketiciyi korumak, halkin reklamcilifa giivenini ve
sanayiinin genel menfaatlere uygun surette gelismesini saglamaktir.**ITO’nun

yerinde kurallar koymus olmasina ragmen yaygin olarak faaliyette bulundugu

8 Akan, a.g.e.,5.20.
s Beratiye Oncii,lhracatta Reklamcihgin Onemi ve Uygulanmast,Ihracat Gelistirme Etiid Merkezi,
Yayin No.85,Mayis,1984,s.18.
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sdylenemez.Ciinkii sdzkonusu kararlar sadece odanin faaliyet simirlan icinde

uygulanabilmektedir.

1994 yiliin nisan ayinda ise reklamverenler, reklam ajanslari, mecralar
ve tiiketici temsilcileri biraraya gelerek Ozdenetim Kurulu’nu olusturmuslar ve
Ozdenetim Esaslari yayinlamislardir.Ozdenetim Kurulu bir sansiir kurulu gibi
calismamaktadir.Ciinkii bu kurul sadece gelen uyari ve sikayetler iizerine
faaliyet gostermektedir.Kurulun bir reklamin esaslara uymadiginin  bulmasi
halinde yayindan kaldirmaya ya da diizeltilmis halini yayinlatmaya yetkisi

vardir.®®

1995°te ise Sanayi ve Ticaret Bakanli1 tarafindan Tiiketiciyi Koruma
Kanunu geregince Rekhm Kurulu kurulmugtur.Bunun diginda bir de Radyd

Televizyon Ust Kurulu gérev yapmaktadir.

Konuyla ilgili ¢evrelerin biiyiik kismui 6zdenetimden yanadir.Reklam
Kurulu’'nu olusturan 18 kisiden c¢ogunlugunun reklamia bir ilgisinin
bulunmamas1 nedeniyle verecekleri kararlarin zaman zaman yeterince saglikli
olmayabilecegi 6ne siiriilmektedir.Radyo Televizyon Ust Kurulu’nun ise tek
yaptirimi 6nce uyardiktan sonra yayi durdurma cezasi oldugundan tam olarak
etkili olamayabilecegi ifade edilmektedir.Ayrica bu kurul sadece radyo ve
televizyondaki reklamlarla ilgilidir.Bu ylizden de en etkili olabilecek merci

olarak Ozdenetim Kurulu gdriilmektedir.®

% Reklamda Denetim,Reklamverenler Dernegi, 1996,s.27.
8 Reklamda Denetim,Reklamverenler Dernedi, 1996,ss.38-39.
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BOLUM 3

3. UOYGULAMA

3.1.Anketin Amaci

Reklamin en ¢nemli fonksiyonlarindan biri de reklamin bilgilendirme
fonksiyonudur.Ancak buna karsin reklama yoneltilen elestrilerden biri,
reklamlarin ticari amaglar giidiilerek insanlar1 yamlttifidir. Anket bu iki karsit
gortisten yola ¢ikilarak hazirlandi. Amag, insanlarin bir bilgilenme araci olarak
reklami nasil gordiikleri ve bir reklamdaki aldaticilik ve inandiricilik unsurlar

olarak nelere 6nem verdiklerinin saptanmasidir.

Ayrica daha 6nce de belirtildigi gibi ‘Reklamlara duyulan tepkilere

ragmen reklamlarin gerekliligi kabul edilmektedir.” hipotezi ele alinacaktir.
3.2.Arastirmann Yoéntemi

Yapilan bu arastirmada birinci elden veri toplama teknikleri icinde en
cok kullamlan yontemlerden biri olan anket teknigi kullanilmistir. Anketlerin

oldukea biiyiik bir gogunlugu ylizytize yapilmustir.

Anketlerin degerlendirilmesinde ise &zellikle sosyal bilimlerdeki
arastirmalarda yaygin olarak kullanilan SPSS (Statistical Package for the Social

Sciences) paket programindan yararlanlmstir.
3.3.Arastirmanin Kapsami

Egitim diizeyi yliksek olan kisilerin reklamlar konusunda daha elestirici

olabilmelerinden vola ¢ikilarak anketi yapmak i¢in 6gretim elemanlari



46

secilmistir. Anakiitle sinirlarin belirli bir 6l¢iide tutabilmek iginse sadece Yildiz
Teknik  Universitesi’ndeki ~ 6gretim  iiyeleri  arastuyma  kapsamina
alinmigtir. Anakiitienin 976 kisi oldugu bu ¢alismada, 6rneklem boyutu yapilan
hesaplamalar sonucu 164 kisi olarak belirlemnistir.87AnKetlerin tek bir kisi
tarafindan yapilmasi, bazi kisilerin anketi cevaplamak konusunda istfakli
olmamasi, ayrica zaman ve maliyet gibi bazi kisitlamalar nedeniyle ancak 121

tane anket yapilabilmistir.
3.4.Anket Formunun Diizenlenmesi

Aragtirmada kullanilan 14 soruluk anket formu temel olarak li¢ ana
bsliimden olusmaktadir.Itk béliim cinsiyet, yas, iinvan gibi tamamen demograﬁlz
bilgilerden olusmaktadir.Ikinci béliimde izlenen televizyon kanallari, okunan
gazete ve dergiler gibi anakiitlenin profilinin ¢ikarilmasinda yardime: olacak
bilgiler yer almaktadir.Uclincli boliim anketin amacimi gergeklestirecek ana
boliim olup 5 sorudan meydana gelmektedir ve bu sorular iginde Likert Toplama
Olgeginin kullanildig sorulara da yer verilmistir.Bu bsliimdeki ilk soru kisilerin
reklamin ana amaci olarak neyi gordikleri ile ilgili ve ¢oktan
segmelidir. B6limdeki ikinci soru insanlarin reklamlant bilgi kaynagi olarak
gortip gormedikleri, reklamlari giivenilir bulup bulmadiklar: gibi konularla
ilgilidir.Sonraki iki soru anketi cevaplayanlarin reklamlardaki inandiricilik ve
aldaticilik  unsurlar1  olarak nelere o©Onem verdiklerini saptamak igin
diizenlenmistir.Anketin son sorusu ise ge¢misten bugiine reklamlarin gelisme

stirecinin nasil goriildiig ile ilgilidir.

Anket formu hazirlandiktan sonra pilot bir galisma yapilmistir.Gerek
anketin doldurulmas: sirasinda anket6r tarafindan goriilen birtakim aksakliklar
gerekse cevaplayanlarin elestirileri dogrultusunda bazi degisikliklere gidilerek

anket formu ekte sunulan son seklini almistir.

¥ Hiilya Cingt,Ornekleme Kurami,Ankara:Hacettepe Universitesi Fen Fakiiltesi Basimevi,s.69.
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3.5. Istatistiksel Kavramlar
3.5.1. Ki-Kare Analizi

Ki-kare (bagimlilik) testinde, gdzlenen ve beklenen olmak ilizere iki
frekans dagilimi arasinda fark olup olmadig: incelenir.Yani iki dagilimin aymi
evrenden gelip gelmedigi baska bir deyisle iki degisken arasinda iligki olup

olmadigini saptamaya yarar.
=2 (N-N)/N)
N; : gbzlenen frgkanslar
Ni' : beklenen frei(énslar
formiiltinden ki kare degeri hesaplanir.Hipotezlerde asagidaki gibidir:
Hp : Degiskenler arasinda iliski yoktur.

H; : Degiskenler arasinda iligki vardir.

Ki-kare degeri hesaplanir.Bu deger sifir ¢ikmissa beklenen ve gézlenen
degerler arasinda hig bir fark bulunmadigina karar verilir.y? degeri biiytidiikge
iki frekans arasindaki farkin da arttign an1a§111r.88Hesaplanan degerin
anlamlilifina karar verebilmek i¢in yani aradaki farkin tesadiifi nedenlerden ileri
gelip gelmedigine karar verebilmek i¢in ki-kare tablosundan tablo degerine
bakmak gereklidir.Eger hesaplanan say: tablo degerinden kiigiikse Hy hipotezi
kabul edilir.Yani ‘iki degigken arasinda bir iliski yoktur® denir.Eger hesaplanan
ki-kare degeri tablo deBerinden bilylikse bu kez de H; hipotezi kabul edilerek

degiskenler arasinda iliski oldugu sonucuna varilir.

3.5.2. Kontenjans Tablosu

Kontenjans tablosu, biri siralarda digeri sutiinlarda olmak {izere iki
vasfin cesitli siklara gore frekans dagilimini gsterir.Kontenjans tablolarinda

aym siradaki frekanslarin toplamu, siralara yazilan vasfin o siradaki sikkina

88 Kenan Giirtan, [statistik ve Arastirma Metodlar,istanbul,Fatih Yaymevi Matbaaas1,Istanbul
Universitesi Yaymlari, Yayin No0.96,1979,s5.764-768.
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tekabiil eden toplam frekansi, ayni sutiindaki frekanslarin toplami ise sutiinlara

yazilan vasfin o sutiindaki sikkina ait toplam frekans1 gosterir.

Boyle bir tablo frekanslarin dagilimina (frekanslarin belli hanelerde
toplanma egilimlerine) gére vasiflar arasinda bir iliski bulunup bulunmadig

konusunda gerekli bilgileri saglar.
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3.6.Anket Sorularimin Frekanslar Bazinda Incelenmesi

3.6.1.Cinsiyet dagilim:

Tablo1.Cinsiyet dagilimi

Say1 Yiizde
Erkek 61 50,4
Kadin 60 49,6
Toplam 121 100

Cinsiyet dagihmi

Erkek
B Kadin

Grafik1.Cinsiyet dagilimi

Ankete katilan 121 §gretim tiyesinin demografik yapilar incelendiginde

neredeyse yarismnin (% 50.4) erkek, diger yarisimin ise kadin oldugu

goriilmiistiir.
3.6.2.Yas dagilimi
Tablo 2.Yas dagilim
Say1 Yiizde
20-30 aras1 36 29,8
31-40 arasi 50 41,3
41-50 aras1 26 21,5
51-60 aras1 9 7.4
Toplam 121 100

Gortigiilen kisilerin  biiyiik cogunlugu (% 41.3) 31-40 yas arasi
kigilerdir.Daha sonra sirasiyla % 29.8'1 20-30 yag arasinda, % 21.5'i 41-50 yag

arasinda , % 7.4'0 ise 51-60 yas arasindadur.
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Sayi

Yaslara gére dagilim

Yiizde

20-30 arast
g 31-40 arast
341-50 arasi
51-60 arast

Grafik 2.Yaglara gre dagilim

3.6.3.Gorev yapilan fakiiltelere gore dagilim

Tablo 3.Gorev yapilan fakiiltelere gére dagilim

Sayi1 Yiizde
Fen Edebiyat 36 29.8
Kimya Metalurji 13 10,7
IIBF 11 9,1
Mimarlik 11 9,1
Makine 16 13,2
Elektrik Elektronik 13 10,7
Insaat 13 10,7
Meslek Yiiksek Okulu 4 3,3
Yabanci Diller 4 33
Toplam 121 100

Ankete katkida bulunan 6gretim iiyelerinin biiyiik ¢ogunlugu (% 29.8)
Fen Edebiyat Fakiiltesi'ndendir.Bunu sirastyla % 13.2 ile Makine, % 10.7 ile
Kimya Metalurji, Elektrik Elektronik ve Ingaat, % 9.1 ile IIBF ve Mimarlik , %

3.3 ile Meslek Yiiksek Okulu ve Yabanci Diller takip etmektedir.
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Edebiyat

Grafik 3.Fakiiltelere gore dagilim

3.6.4.08retim iiyelerinin iinvan dagilmm

Tablo 4.0gretim tiyelerinin unvan dagilim

Say1 Yiizde
Prof Dr 15 12,4
Dog¢ Dr 16 13,2
Yrd Dog Dr 32 26,4
Ogretim Gor 6 5
Aragtirma Gor 46 38
Okutman 6 5
Toplam 121 100

Unvanlara gore dagihm
|
I
|

Prof Dr DogDr YrdDogDr Ogretim Arastrma Okutman
Gér Gor

Grafik 4.Unvanlara gore dagilim
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Goriiglilen Ogretim {yeleri iginde en biiyiikk ¢ogunlugu % 38 ile
Aragtirma Gorevlileri olusturmaktadir.Daha sonra % 26.4 ile Yrd Dog
Doktorlar, % 13.2 ile Dog Doktorlar, % 12.4 ile Prof Doktorlar % 5 ile Ogretim
Gorevlileri ve yine % S ile okutmanlar gelmektedir.

3.6.5.Televizyon izleme saatlerinin dagilimi

Tablo 5.TV izleme saatleri

Say1 Yiizde
TV izlemiyor 1 0,8
15-19 aras1 2 1,7
19-24 aras1 117 96,7
24-8 arasi 1 0,8
Toplam 121 100

Anketi dolduran 121 kisiden 1 tanesi TV izlemedigini s6ylemi$tir.T\r’_¥:.—; o

izleyenlerin oldukga bliyiik bir gogunlugu (% 96.7) 19-24 saatlerinde yani prime
time denilen zaman diliminde TV izlediklerini s6ylemislerdir.Bunun nedeni
kuskusuz ancak aksam saatlerinde evde olmalart ve TV izlemeye vakit
bulabilmeleridir.15--19 saatlerinde TV izledigini soyleyen 2 kisi, 24-8

saatlerinde izledigini s6yleyen ise 1 kisidir.

3.6.6.En ¢ok izlenen 1. TV kanal dagilimx
Tablo 6.En ¢ok izlenen 1, TV kanali

Say1 Yiizde
TV izlemiyor 2 1,7
TRT 24 19,8
Kanal D 39 32,2
ATV 29 23,1
Show 2 1,7
Star 6 5
TGRT 1 0,8
Kanal 7 4 3.3
NTV ' 10 8.3
CTV-HBB 1 0,8
Miizik kanallar 2 1,7
Discovery 1 0,8
RTL-Rauno-TV5 1 0,8
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Birinci TV kanali tercihinde ilk siray: % 32.2 ile Kanal D almaktadir.
Kanal D'yi % 23.1 ile ATV ve % 19.8 ile TRT takip etmektedir.Daha sonra
sirasiyla % 8.3 ile NTV, % 5 ile Star, % 3.3 ile Kanal 7, % 1.7 ile Show ve
miizik kanallari, % 0.8 ile TGRT, Discovery, TV 5 gelmektedir.

3.6.7.En ¢ok izlenen 2. TV kanal dagilimz

Tablo 7.En ¢ok izlenen 2, TV kanali

Say1 Yiizde
Bos 6 5
TRT 7 5,8
Kanal D 30 24,8
ATV 33] 273
Show 12 9,9
Star 13 10,7
TGRT 2 1,7
Kanal 7 1 0,8
NTV 4 33
HBB-CTV-Kanal E 5 4,1
Discovery 3 2,5
Eurosport 2 1,7
BBC-CNN 3 24

En ¢ok izlenen 2. TV kanali tercihinde ilk siray1 % 27.3 ile ATV
almaktadir.Bunu sirasiyla % 24.8 ile Kanal D, % 10.7 ile Star, % 9.9 ile Show,
% 5.8 ile TRT takip etmektedir.Ankete katilanlarin % 51 en ¢ok izlenen TV
sorusunda 2.bir tercih yapmamistir.Daha sonra da swrasiyla NTV (% 3.3),
Discovery (% 2.5), CNN ve BBC (% 2.5), Eurosport (% 1.7) tercih edilmistir.
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3.6.8. En cok izlenen 3. TV kanah dagilimu

Tablo 8.En ¢ok izlenen 3, TV kanali

Say1 Yiizde
Bos 10 83
TRT 13 10,7
Kanal D 16 13,2
ATV 22 18,2
Show 7 5,8
Star 21 17,4
TGRT 5 4,1
Kanal 7 3 2,5
NTV _ 4 3,3
Samanyolu-HBB-CTV 4 3,3
Miizik kanallan 1 0,8
Discovery 2 1,7
Animal Planet 3 2,5
Prima 3 2,5
Eurosport 1 0,8
Nickelodeon 1 0,8
BBC-CNN 3 2,5
RTL-Rauno 2 1,7

3.TV kanah tercihinde ¢ok az bir farkla ATV birinci sirada (% 18.2),
Star ikinci sirada (% 17.4) yer almaktadir.Bu kanallar1 % 13.2 ile Kanal D, %
10.7 ile TRT kanallar takip etmektedir.Ankete katilanlarmn % 8.3'ii 3.bir kanal
tercihinde bulunmamistir.Bunlann disinda daha diisiik yiizdelerle Show, TGRT,
NTV, Kanal E ve bazi yabanc1 kanallar tercih edilmektedir.

3.6.9.Kanal degistirme tercihlerinin dagiiim:

Tablo 9.Kanal degistirme

Say1 Yiizde
Bos 1 0,8
Evet 65 53,7
Bazen 43 35,5
Hayir 12 9,5
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Bosg Evet Bazen Hayr

Grafik 5.Kanal degistirme

Ankete katllanlain_n yarisindan biraz fazlasi yani % 53.7'si TV izlerkq;ii; )
herhangi bir reklam kusagiyla karsilagtifinda kanal degistirdilderiniw
sOylemislerdir.% 35.5'1 bazen kanal degistirdiklerini séylerken, % 9.5'1 ise kanal
degistirmediklerini belirtmiglerdir.

3.6.10.En cok okunan 1. Gazetenin dagilimi

1. gazete dagiliminda ilk swrayr % 33.1 ile Hiirriyet Gazete'si
almaktadir. Hlirriyet®T % 22.3 ile Milliyet, % 20.7 ile Cumhuriyet takip
etmektedir.Bu gazeteleri daha diisiik yiizdelerle sirasiyla Yeni Yiizyil, Radikal,
Sabah, Zaman ve Tiirkiye gibi gazeteler izlemektedir.Ankete katilan 121 kisi
icinde 3 kisi vakit darhif1 nedeniyle gazete okumadigim belirtmigtir.

Tablo 10.En ¢ok okunan 1,gazete

Say1 Yiizde
Okumuyor 3 2,5
Hiirriyet 40 33,1
Milliyet 27 22,3
Sabah 3 2,5
Cumhuriyet 25 20,7
Radikal 5 4
Yeni Yiizyil 12 9,9
Zaman 2 1,7
Tiirkiye 1 0,8
Akit-Glindem 3 2,5
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3.6.11. En ¢ok okunan 2. Gazetenin dagilimi

Tablo11.En ¢ok okunan 2,gazete

Say1 Yiizde
Bos 11 9,1
Hiirriyet 20 16,5
Milliyet 37 30,6
Sabah 10 8,3
Cumbhuriyet 15 12,4
Radikal : 14 11,6
Yeni Yiizyll 3 5
Zaman 2 1,7
Tiirkiye 3 2.5
Akit-Glindem 3 2,5

Ankete katilanlar 2.gazete tercihlerinde % 30.6 gibi bir oranla Milliyet'i
secmislerdir.Bunu % 16.5 ile Hiirriyet, % 12.4 ile Cumbhuriyet, % 11.6 ile
Radikal, % 8.3 ile Sabah, % 5 ile Yeni Yiizyil izlemektedir.Akit, Giindem,
Tiirkiye ve Zaman ise daha diisiik yiizdelere sahiptir. Ankete katilanlarin % 9.1
2.bir tercih yapmamigtir. Yani ikinci bir gazete okumamaktadar.

3.6.12. En ¢ok okunan 3. Gazetenin dagilimi

Bu tercihte gériisiilen kisilerin % 19'u Yeni Yiizyil' isaretlemistir. Bunu
% 14 ile Sabah, % 10.7 ile Milliyet, % 9.1 ile Hiirriyet ve Cumhuriyet, % 8.3 ile
Radikal ve % 2.5 ile Tiirkiye takip etmektedir.Ankete katilanlarin % 27.3'4 3.bir
gazete okumadiklarini ifade etmislerdir.
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Tablo 12.En ¢ok okunan 3,gazete

Say1 Yiizde
Bos 33 273
Hiirriyet 11 9,1
Milliyet 13 10,7
Sabah 17 14
Cumhuriyet 11 9,1
Radikal 10 8,3
Yeni Yiizyil 23 19
Tiirkiye 3 2,5

Gazete ile ilgili tiim tercihler g6z 6niine alindiginda anket yapilan kitlede
agirlikl olarak suamylaﬁ Milliyet, Hiirriyet, Cumhuriyet, Radikal, Yeni Yiizyd. .
ve Sabah gazeteleri oku;maktadlr.Her birinin genel toplam igindeki yiizde's;rt:’: )
asafidaki tabloda verilmistir.

Tablo 13.En ¢ok okunan gazeteler

Say1 Yiizde
Hiirriyet 71 58,7
Milliyet 77 63,6
Cumbhuriyet 51 42,2
Sabah 30 24,8
Yeni Yiizyil 41 33,9
Radikal 29 23,9
gazeteler

70 .

60

50

40 J

30

20

)
=
=

Grafik 6.En ¢ok okunan gazeteler
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3.6.13. En ¢ok okunan 1. Dergi dagilimi

Tablo 14-En ¢ok okunan 1,dergi

Say1 Yiizde
Okumuyor 12 9,9
Haber/aktiialite 49 40,5
Ekonomi 20 16,5
Bilgisayar 18 14,9
Mesleki 7 5,8
Bilimsel 1 0,8
Diger 14 11,6

Anketi dolduranlarin % 9.9'u vakit bulamadiklarin1 beyan ederek
herhangi bir dergi okuyamadiklarini s6ylemiglerdir.Dergi okuyanlarin % 40.5"1
haber/akttialite dergilerini, % 16.51 ekonomi dergilerini, %14.9'u bilgisayar
dergilerini, % 5.8"1 mesleki (mithendisler i¢in) dergileri okumaktadir.% 11.6 gibi
bir oranla 'diger' sikk: isaretlenmistir.Bu gruptaki dergilerde sanat, gezi (Atlas,
National Geographic) gibi ¢esitli dergilerdir.

3.6.14. En ¢ok okunan 2. Dergi dagilimi

Tablo 15-En ¢ok okunan 2,dergi

Say1 Yiizde
Bos 44 36,4
Haber/aktiialite 21 17,4
Ekonomi 19 15,7
Bilgisayar 14 11,6
Mesleki 3 2,5
Bilimsel 4 3,3
Diger 16 13,2

En ¢ok okunan 2. Dergi siralamasinda % 17 ile haber/altiialite dergileri,
% 15.7 ile ekonomi, % 11.6 ile bilgisayar, % 3.3 ile bilimsel, % 2.5 ile mesleki
dergiler gelmektedir.% 13.2'lik bir kesim diger dergileri isaretlemistir.Kitlenin
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% 36.4'd de soruyu bog birakmistir.Dergi okumayanlari harig tutarsak % 26.5'lik
bir kesim 2.bir dergi okumamaktadir.

3.6.15. En ¢ok okunan 3. Dergi dagilimi

Dergi tercihinde dergi okuyanlarin % 8.3'li sanat, gezi.,otmobil gibi
dergileri okuduklarini soyleyerek 'diger' sikkimi igaretlemislerdir.Daha sonra
diisiik yiizdelerle bilgisayar, bilimsel ve mesleki dergiler gelmektedir.% 76.9'luk
bir kesim bu tercihi bos birakmigtir.Yani % 40.5'lik kesim 3.tlir bir dergi
okumamaktadir.

Gazete okumayanlarin sayis1 ile dergi okumayanlarin sayisi
kargilagtinldiginda insanlarin  vakit -bulduklarinda gazete okumayi dergi
okumaya tercih ettikleri sonucu ortaya gikmaktadir. _~ -

Tablo 16-En ¢ok okunan 3,dergi

Say1 Yiizde
Bog 93 76,9
Haber/aktiialite 3 2,5
Ekonomi 6 5
Bilgisayar 4 3,3
Mesleki 2 1,7
Bilimsel 3 2,5
Diger 10 8.3

3.6.16.Reklamin ana amaci seceneklerinin dagilimi

Tablo 17-Reklamin ana amaci

Say1 Yiizde
Bilgi vermek 19 15,7
Urlinii sattirmak 59 488
Prestij saglamak 1 0,8
Genis tabana yaymak 35 28,9
Izlenimleri diizeltmek 2 1,7
Diger 5 4,1




60
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Grafik 7.Reklamin ana amaci

Gériiglilen 6gretﬁn liyelerinin neredeyse yaris1 (% 48.8) yapﬂal.r-im
reklamlarin amacinin {iriinti sattirmak oldugu kamsindadir.Bu fikri % 28.9 ile
{irlin tiiketimini daha genis bir tabana yaymak amaci takip etmektedir. Ankete
katilanlarin % 15.7'si reklamin amacinin bilgi vermek oldugunu, % 1.7'si yanlis
ve olumsuz izlenimleri diizeltmek oldugunu,% 0.8'i tirlin veya firma igin presti]
saglamak oldufunu soylemislerdir.Goriistilen kisilerin % 4.1'1 'diger' sikkim
isaretlemiglerdir.Bu kisilerin cevaplari arasinda 'insani stkmak’, 'dalga gegmek’,
Hiretim-dagitim-bolislim-tiiketim ¢evrimini pekistirmek’, 'insanlar1 kandirmak'
gibi ifadeler vardir.Yani bu sikki isaretleyenlerin reklamlar hakkinda oldukca

olumsuz diigtindiikleri s6ylenebilir.

3.6.17.Reklamlarm bilgi vermesi

Tablo 18-Bilgi verici olmas1

Say1 Yiizde
Katihyorum 43 35,5
Kismen katiliyorum 44 36,4
Kismen katilmiyorum 11 9,1
Katiimiyorum 23 19
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Grafik 8.Reklamin bilgi vermesi

Calismaya katilan- 6gretim tiyelerinin biiylik ¢oguniugu yani %719'u,
reklamlarin mal ve hizmetlerin 6zellikleri hakkinda tiiketiciye bilgi verici
oldugunu distinmektedirler Bunun % 35.5'1 bu fikre tamamen katilmakta, %
36.4'1 ise kismen katilmaktadir.% 9.1'lik bir kesim reklamlarin bilgi verici
olmasina kismen katilmamakta, % 19'da hicte bilgi verici bulmamaktadir.

3.6.18.Reklamlarin giivenilir bilgi vermesi
Tablo 19-Giivenilir olmasi

Sayi |Yiizde
Katiliyorum 1 0,8
Kismen katiliyorum 38 31,4
Kismen katilmiyorum 12 9,9
Katilmiyorum 70 57,9

Reklamlarin giivenilir olmas:
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Reklamlarn giivenilir bilgi kaynaklari olup olmadig: ile ilgili olarak
sorulan soruya % 67.8'1ik bir Yiizdeyle olumsuz olarak bakilamaktadir.%
57.9'luk kesim giivenilir olduguna inanmazken, % 9.9'luk bir kesimde kismen
inanmamaktadir.% 31.4'lik kesim ise reklamlarin giivenilir oldugunu
s6ylemigtir.Buradan ¢ikan sonug toplam kitlenin 2/3'iniin reklamlarda verilen

bilgilere pek giivenmedigi yoniindedir.

3.6.19.Reklamlarin pazarlama icin gerekli olmasi

Tablo 20.Pazarlama igin gerekli

Say1 Yiizde
Katiliyorum 109 90,1
Kismen katiliyorum 10 8,3
Kismen katilmiyorum 1 0,8 o
Katilmiyorum - 1 0,8

Goriigiilen kisilerin 2/3'4 reklamlan pek de giivenilir bilgi kaynaklar
olarak gdrmemelerine ragmen hemen hemen tamamina yakim yani % 98.4'U
reklamlarin gerekliligini kabul etmektedirler.Bu kisilerin % 90.1't bu fikre
tamamiyla katilmakta, % 8.3'dl ise kismen katilmaktadir.Bu goriise katilamayan
sadece 2 kisidir.

3.6.20.Reklamlarin aldatici olmasi

Tablo 21.Aldatici olmas:

Say1 |Yiizde
Katiliyorum 21 17,4
Kismen katiliyorum 55 45,5
Fikrim yok 3 2,5
Kismen katilmryorum 27 22,3
Katilmiyorum 15 12,4

Reklamlarnn genellikle aldatici olup olmadig: ile ilgili olan soruya %
62.9 gibi bir ¢ogunluk katilmaktadir.% 45.5'1 kismen katilmakta, % 17.4'1 ise
tamamiyla katimaktadirBu fikre katilmayanlarm % 223U kismen
katilmamakta, % 12.4'1 ise kesinlikle katilmamaktadir.3 kiside bu konuda fikir
beyan etmemistir.Yani kitlenin yaklagik 2/3'4 reklamlan aldatici nitelikte
bulmaktadir.
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3.6.21.Satin almada zamandan tasarruf saglamasi

’i‘ablo 22-Zamandan tasarruf saglar

Sayi Yiizde
Katiliyorum 23 19
Kismen katiliyorum 48 39,7
Fikrim yok 4 33
Kismen katilmiyorum 5 4,1
Katilmiyorum 411 33,9

% 58.7'lik bir kesim reklamlarin satin almada zamandan tasarruf
sagladigim diistinmektedir. Bunun tersini diisiinenlerin oran1 da % 38'dir.%

3.3'lik bir kesimde bu konuda fikirlerinin olmadigim s6ylemislerdir.

3.6.22.Reklamlarm daha iyi yasama motivasyon saglamasi

Tablo 23-Daha iyi yasama motivasyon

Say1 Yiizde
Katiliyorum 18 14,9
Kismen katiliyorum 35 28,9
Fikrim yok 3 2,5
Kismen katilmiyorum 16 13,2
Katilmiyorum 49 40,5

Reklamlarin insanlar1 daha iyi yasam standartlarina motive -ettigi
konusunda ¢ok belirgin bir bakis agir basmamaktadir.% 9.9'luk bir farkla
konuya olumsuz bakanlar fazlaliktadir.

3.6.23.Reklamlarin ihtiya¢ dis1 alima neden olmasi

Tablo 24.Ihtiyagdisi alim

Say1 |Yiizde
Katiliyorum 70 57,9
Kismen katiliyorum 41 33,9
Fikrim yok 2 1,7
Kismen katilmiyorum 6 5
Katilmiyorum 2 1,7

Reklamlarin bazen ihtiyag duyulmadigi halde baz1 mal ve hizmetlerin
alinmasina neden oldugu konusunda % 91.8'lik bir kesim katilmaktadir.Bu fikre
katilmayanlarin oran1 sadece % 6.7 iken % 1.7'lik kesim bu konuda herhangi bir
fikir beyan etmemistir.Bu fikre katilanlarin bir kismi ¢ocuklarin reklamlardan -



64

etkilendigini bu ytlizden de ihtiya¢ duyulmayan bazi mallar1 da almak zorunda
kaldiklarin1 belirtmislerdir.Béylece reklamm c¢ocuk iizerindeki satin alma
istegini arttiric: etkisi ortaya konmustur.

3.6.24.0zelliklerin uzman tarafindan anlatiimasi

‘Tablo 25.Uzman anlatim1

Say1 [Yiizde
Cok Snemli 21 17,4
Onemli 59 48,8
Pek 6nemli degil 29 24
Onemsiz 8 6,6
Hig 6nemli degil 4 3,3

Reklamlar1 inandirici ve diiriist bulmalari i¢in mal veya hizmetin

dzelliklerini bir uzmanir anlatmasi % 66.2lik bir kesim Snemli veya gok™"

Onemli olarak gormektedir.% 24'liikk bir oranla bu 6zellik pek 6nemsenmezken,
kitlenin % 9.9'u bir uzmanin anlatimim hi¢ de nemli gérmemekte yani konuya
olumsuz bakmaktadir.

3.6.25.Teknolojik niteliklerin siralanmasi
Tablo 26.Teknolojik nitelikler

Say1 Yiizde
Cok 6nemli 24 19,8
Onemli 86 71,1
Pek 6nemli degil 10 8.3
Hig nemli degil 1 0,8

% 90.9 gibi olduk¢a biiyik bir yiizdeyle iirlinle ilgili teknolojik
niteliklerin  agiklanmas1 reklamin inandirici  bulunmasi igin  6nemli
gortilmektedir.% 9.1'lik oranla teknolojik niteliklerin siralanmasina pek Snem

vermezKken, % 0.8' lik kesimde bunu pek inandirict bulmamaktadir.

3.6.26.Fiyatin veya 6deme sartlarmin acikianmasi

Tablo 27.Fiyatin agiklanmasi

Sayi Yiizde
Cok 6nemli 49 40,5
Onemli 55| 455
Pek 6nemli degil 16 13,2
Hig 6nemli degil 1 0,8
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Reklamin inandirict olmast ile ilgili olarak % 86'lik bir kesim fiyatin ve
odeme kosullarmin agiklanmasii 6nemli gérmektedir.% 13.2 bu agiklamay:

pek dnemsemezken, % 0.8 ise hi¢ inandiric1 bulmamaktadir.

3.6.27.Halkin tanikhg:
Tablo 28.Halkin taniklig:
Say1 |Yizde
Cok 6nemli 5 4,1
Onemli 20 16,5
Pek 6nemli degil 41 33,9
Onemsiz 33 27,3
Hi¢ 6nemli degil 22 18,2 .

Reklamlarda halkin tamk olarak kullamilmasina % 45.5'lik bir kesim pek
inanmamaktadir.% 33.9'luk kesim halkin tanikligina pek 6nem vermezken, %
20'lik kesim ise inandiric1 bulmamaktadir.

3.6.28.Unlii kisilerin taniklign

Tablo 29.Unliilerin oynamast

Say1 Yiizde
Onemli 12| 99
Pek 6nemli degil 36| 29,8
L(")nemsiz 40 33,1
Hig¢ 6nemli degil 33) 273

Reklamlarin inandiriciligi s6zkonusu oldugunda goriisiilen kisilerin %
60.4'1 Uinlii kisilerin reklamlarda oynamasina olumsuz bakarken, % 9.9'u bunu
onemli olarak gormektedir.% 29.8'lik bir kesim ise Unlii/glivenilir kisilerin
reklamlarda oynamalarinin  inandiricilik  agisindan  pek de  Onemli
gérmemektedir.Inandiricilik acisindan bakildiginda {inlii kisilerin reklamlarda

oynamasina halkin tanikligina gére daha olumsuz bakilmaktadir.
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3.6.29.Satis merkezlerinin belirtilmesi

Tablo 30.Satis merkezleri

Say1  |Yizde
Cok 6nemli 17 14
Onemli 85 70,2
Pek onemli degil 15 12,4
Onemsiz 1 0,8
Hig¢ 6nemli degil 3 2,5

% 84.2'lik bir oranla satis merkezlerinin belirtilmesi inandiricilik
agisindan Snemli olarak degerlendirilmektedir.Ankete katilanlarin % 12. 4’

bunu pek onemsemezken % 3.4'Tiik kesim pek de inandirici bulmamaktadir.

12. soruya verilen cevaplarin geneli incelendifinde sirasiyla teknolojik
niteliklerin siralanmasi, fiyatin veya o6deme sartlarmin agiklanmasi, satig
merkezlerinin belirtilmesi ve mal veya hizmetle ilgili 6zelliklerin bir uzman
tarafindan anlatilmas: inandiric1 bulunmaktadir.Halk arasindan se¢ilmis kisilerin
tanikl11 ve {inlii kigilerin reklamlarda oynamalar: agirlikli olarak pek inandirict

bulunmamakta ya da pek 6nemsenmemektedir.

3.6.30.Aldaticilik etmenlerinden 1.si

Tablo 31.Aldaticilik etmenlerinin 1,si

Say1 |Yiizde

Eksik bilgi vermesi 35 28.9
Abartili ifadelere yer vermesi 39 32,2
Rakip mallar ktiilemesi 17 14
Kanitlanmayan iddialar ne 11 9,1
stirmesi

Olumsuz 6zelliklerden 19 15,7
bahsetmemesi

Goriigiilen kisilerin % 32.2'si mal ve hizmetin 6zellikleri ile ilgili abartili
ifadeleri aldatici olarak nitelendirmektedir.Bunu % 28.9 ile fiyat, 6deme
kosullar1 veya bagka konularda eksik bilgi vermesi, % 15.7 ile mal veya
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hizmetin olumsuz 6zelliklerinden bahsetmemesi, % 14 ile rakip mallan

kétiilemesi ve % 9.1 ile kantlanmayan iddalar 6ne slirmesi takip etmektedir.

3.6.31.Aldaticilik etmenlerinden 2.si

Tablo 32.Aldaticilik etmenlerinden 2,si

Say1 |Ylizde

Eksik bilgi vermesi 15 12,4

Abartil ifadelere yer vermesi 34 28,1

Rakip mallar1 kétlilemesi 321 26,4

Kanitlanmayan iddialar &ne 27 223

stirmesi

Olumsuz 6zelliklerden 13 10,7

bahsetmemesi -

Ankete katilanlarin % 28.1'if mal veya hizmetin 6zellikleri hakkinda
abartili ifadeleri aldatici bulmaktadir.Daha sonra sirasiyla % 26.4 ile rakip
mallar1 kotillemesi, % 22.3 ile kanitlanmayan iddialar 6ne stirmesi, % 12.4 ile

eksik bilgi vermesi, % 10.7 ile malin olumsuz &zellikklerinden bahsetmemesi

gelmektedir.

3.6.32.Yaratici fikirlere yer verilmesi

Tablo 33.Yaratic1 fikirlere yer verilmesi

Say1 Yiizde
Gelisme var 103 85,1
Ayni 9 7.4
Gerileme var 9 7.4

Gortigtilen kisilerin % 85 gibi biiyiik bir ¢cogunlugu gecmis ile bugiin
karsilastirildifinda yaratici fikirlerin kullamiminda gelisme oldugunu ifade
etmislerdir.Herhangi bir degisiklik olmadigim sdyleyenlerin oram1 % 7.4,

gerileme oldugunu s6yleyenlerin orani ise yine % 7.4'tlir.
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3.6.33.Geleneksel imajlar

Tablo 34.Geleneksel imajlar

Say1 Yiizde
Gelisme var 70 57,9
Aymn 44 36,4
Gerileme var 7 5,8

Ankete katilanlarin % 57.9'u geleneksel kadin ve erkek imajlarinda giin
gectikce gelismeler oldugunu diistinmektedirler.Artik reklamlarda galisan kadm
ya da mutfaga giren erkek de yer almaktadir.Kitlenin % 36.4'i herhangi bir

degisiklik oldugunu diistinmezken, % 5.8'1 ise gerime oldugu diistincesindedir. - - -

3.6.34.Yaniltici mesajlar

Tablo 35.Yaniltic1 mesajlar

Say1 Yiizde
Gelisme var 27| 22,3
Ayni 61 504
Gerileme var 331 27,3

Reklamlarda yer alan yamiltict mesajlarla ilgili olarak sorulan soruya %
50.4'lik kesim gegmisten bugiine herhangi bir degisiklik olmadifi cevabim
vermistir.% 27.3 gerileme oldugu diistincesindeyken, % 22.3 ise gelisme yani

diizelme oldugunu belirtmistir.

3.6.35.Teknolojik gelismelerden yararlanma

Tablo 36.Teknolojik gelismeler

Say1 Yiizde
Gelisme var 116 95,9
Aym 2 1,7
Gerileme var 3 2,5 |
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Kitlenin neredeyse tamamina yakim (% 95.9) teknolojik gelismelerden
yararlamldigim diigtinmektedir.2 kisi ayn1 derken, 3 kisi de gerileme oldugunu

diistinmektedir.
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3.7.Anket Sorularinin Capraz Tablolar Bazinda Degerlendirilmesi

Capraz tablolarla birlikte ki-kare analizi de yapimigtir.a=0.05 anlamliik
diizeyinde yapilan analizler igin olugturulan hipotezler asagida siralanmugtir.

Ho:: Cinsiyet ile reklamlarin ana amacina verilen cevaplar arasinda iliski yoktur.

Hy,: Cinsiyet ile reklamin bilgi verici olmasmna verilen cevaplar arasinda bir iligki
yoktur.

Hos: Cinsiyet ile reklamin ihtiyag digt alima neden olmasina verilen cevaplar
arasinda bir iligki yoktur.

Hps: Cinsiyet ile reklammn geleneksel imajlarin yikilmasma verilen ceva:i);ligr,
arasinda bir iligki yoktur.

Hos: Yas ile reklamlann tiiketiciyi aldatmasina verilen cevaplar arasinda bir iligki
yoktur.

Hos: Yas ile reklamin daha iyi yasam standartlanina motive etmesine verilen

cevaplar arasinda bir iligki yoktur.

Tablo 37 Cinsiyete gore reklamun ana amaci cevaplarimim dagilio

Say1 Bilgi Prestij |Daba |izlenim
Satir Yiizdesi vermek (Sattir |[sagla Genis |leri Diger
Stitun Yiizdesi mak  |mak Tabana |Diizelt Satir
Toplamdaki Yiizde Yaymak |mek Toplam
10 26 11,6 19 2 3 61
Erkek 16,4| 42,6 100] 31,1 33 49| 504
52,6 44,1 0,8 543 100| 60
83| 21,5 15,7 L7 25
9 33 16 2 60
Kadin 15 55 26,7 3,3 49,6
474 55,9 45,7 40
74| 273 13,2 1,7
Stitun Toplanmu 19 59 1 35 2 5
15,7 488 0,8 289 1,7 4.1

Ki-kare Degeri: 5,49456 DF:5 Tablo Degeri: 11,07
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Test sonucunda bulunan ki-kare degeri tablo degerinden kiigiik oldugu igin Hy,;
hipotezi kabul edilmistir. Yani cinsiyet ile reklamin ana amacina verilen cevaplar arasinda

anlamh bir iligki yoktur.

Tablo 38.Cinsiyete gore reklamin bilgi verici olmasi cevaplarimin dagilimu

Say1 Kismen [Kismen
Satir Yiizdest Katih Katih  |Katil Katilm
Siitun Yiizdesi yorum yorum |muyorumjyorum |Satir
Toplamdaki Yuzde Toplamu
. 25 14 8 14 61 -
Erkek a1 23] 131 23| 504 -

58,1 31,8{ 72,7 60,9
207] 11,6 66| 11,6

18 30 3 9 60
Kadin 30 50 5 15| 49,6
419 682 2731 391
149| 248 2,5 7,4

Stitun Toplam 43 44 11 23 121
35,5 36,4 9,1 19 100
Ki-kare Degeri: 10,54403 DF:3  Tablo degeri:7,815

Ki-kare testi sonucunda bulunan deger ile tablo degeri kargilagtinldiginda tablo
degerinin hesaplanan degerden kiigiik oldugu gériilmektedir Bu durumda Ho, hipotezi
reddedilecek ve alternatif hipotez kabul edilecektir, Yani cinsiyet ile reklamn bilgi verici

olmasina verilen cevaplar arasinda anlaml: bir iliski vardir.

Bayanlarm % 50°si reklamlarin bilgi verici olduguna kismen katilmakta, % 30’y
tamamen katilmakta, % 15°1 katilmamakta ve %51 de kismen katilmamaktadir.

Erkeklerin ise % 41’1 reklamlarm bilgi vermesine katllirken, % 23 kismen
katilmakta, yine % 23’1 katilmamakta ve % 13.11 ise kismen katilmamaktadir.

Yani bayanlar % 80 gibi bir oranla konuya daha olumlu bakarken erkekler iginde
olumlu bakanlann oram sadece % 64’tiir.
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Tablo 39.Cinstyete gore reklamin ihtiyag digt alima neden olmasi cevaplarinin dagilimu

Say1 Kismen Kismen
Satir Yiizdesi Katili Katih |Fikrim |Katil  |Katil Satir
Suitun Ytzdesi yorum yorum {yok myorum{myorum | Toplam
Toplamdaki Yiizde 61
34 19 2 4 61f{ 50,4
Erkek 55,7 31,1 3,3 6,6 33
486| 463 100| 66,7 100
281 157 1,7 3,3 1,7
36 22 2 60
Kadin -, 60| 367 3,3 496 .
51,4 53,7 33,3
298| 182 1,7
Stitun Toplamu 70 41 2 6 2 121
579 339 1,7 5 1,7 100
Ki-kare Degeri: 6,93539 DF:4 Tablo Degeri: 9,488

Ki-kare analizi sonucunda bulunan deger tablo degerinden kiigiik oldugundan Hy;
hipotezi kabul edilmistir.Yani cinsiyet ile reklamlarin ihtiyag dist alima neden olmasi

sorusuna verilen cevaplar arasinda anlamb bir iligki yoktur.
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Tablo 40.
Cinsiyete gore reklamin geleneksel imajlann yikilmasi cevaplarinin dagilim
Say1
Satir Yiizdesi Gelis Aym |Gen
Situn Yiizdesi me leme Satir
Toplamdaki Yiizde |var var Toplamu
34 24 3 61
Erkek 55,71 393 4,9 50,4
48,6 54,5 42,9 o
28,1 19,8 2,5 s
36 20 4 60
Kadin 60| 33,3 6,7 49,6
51,4 455 57,1
298] 16,5 3,3
Siitun Toplami 70 44 7 121
57,9 364 5,8 100
Ki-kare Degeri: 0,55637 DF:2  TabloDegeri:5,991

Bulunan ki-kare degeri tablodan alinan degerden kiigiik oldugu i¢in Hos hipotezi

kabul edilmistir. Yani cinsiyet ile reklamlarda geleneksel imajlarin yikilmasina verilen

cevaplar arasinda anlamli bir iligki bulunamammgtir Kadinlarn ve erkeklerin konuya bakis

agilan arasinda pek bir fark yoktur.



74 -

Tablo 41,Yasa gore reklamin tiiketiciyi aldatmasi cevaplarimn dagilim

Say Kismen Kismen

Satir Yiizdesi Katili Katih |Fikrim |[Katdm |[Katilm

Situn Yizdesi yorum yorum |Yok yorum |yorum |Satir

Toplamdaki Yiizde Toplam
4 16 1 7 8 36

20-30 arast 11,1 44 4 2.8 19,4 22,21 298

19 291] 333| 259 533
33| 132 0,8 5,8 6,6

13 24 9 4] s0
31-40 arast . 26 43 18 08| 413
‘ 61,9 436 333 26,7 c
10,7 19,8 7,4 3,3
2 11 1 9 3] 26
41-50 arast 77| 423 38| 346 11,5 215
9,5 20|  33,3] 333 20
1,71 91 0,8 74 2,5
2 4 1 2 9
51-60 arast 222 444 11,1] 222 7.4

95 73] 333 7.4
L7l 33 0,8 1,7
Sittun Toplami 21 55 3 27 15 121
17,4 455 25 223 124 100

b4

Ki-kare Degeri: 16,41582 DF:12 Tablo Degeri:21,026

Tablo degeri ile ki-kare degeri kargilagtinldiginda tablo degerinin ki-kare
degerinden daha biiyik oldugu gorilmektedir.Yani yas ile reklamlann tiketiciyi
aldatmast hakkindaki goriisler arasinda anlamli bir iligki bulunamamugtir.
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Tablo 42.Yasa gore reklamin daha iyi yagama motive etmesi cevaplarinin dagilim

Say1 Kismen Kismen
Satir Yiizdesi Katili Katih  |Fikrim |Katilmn [Katilom
Stitun Yiizdesi yorum yorum {Yok yorum |{yorum |Satir
Toplamdaki Yiizde ” Toplam
3 10 1 6 16 36
20-30 arast 8,3 27,8 2,8 16,7 4441 29,8
16,7 286 333 37,5 32,7
2.5 8,3 0,8 51 132
. 11 15 1 6 17| 50
31-40 aras1 22 30 2 12 34 413- -
61,1| 429 333] 375| 347
91| 124 0,8 5 14
4 9 1 2 10 26
41-50 arasi 15,4 34,6 3,8 7,7 38,51 21,5
222 257 333 125 204
3,3 74 0,8 1,7 83
1 2 6 9
51-60 aras1 11,1 22,2 66,7 7,4
2,9 12,5 12,2
0,8 1,7 5
Siitun Toplam: 18 35 3 16 49 121

149 289 25 13,2 40,5 100

Ki-kare Degeri: 11,18522 DF:12 Tablo Degeri:21,026

Ki-kare degeri ile tablo degerinin karsilagtirimas: sonucunda Hos hipotezi kabul
edilmigtir. Yani yas ile reklamlarin insanlan daha iyi yagam standartlarina motive edip

etmedigi konusundaki diigiinceler arasinda anlami bir iliski yoktur.
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SONUC

Gilinlimiizde {rlin ¢esitlerinin  artmasi rekabeti de beraberinde
getirmistir. Artik pazarlama uluslararas: bir diizeye ulasmistir. Boylece tretici ile
miisteriler arasindaki mesafeler artmig ve birbirleriyle olan direk temaslar:
kesilmistir.Ureticiler mallarini tiiketicilere duyurabilmek ve tercih edilebilmek
icin bir sekilde potansiyel miisterilere ulasmak zorundadirlar.Reklam olgusu da

bu noktada devreye girmektedir.

Artik reklam sadece pazarlamanin bir parcasi degil ayni zamanda

yasantimizin da bir parcasi haline gelmistir. Gazetelerin, dergilerin, radyolann ve

ozellikle de televizyonlarin yaym yapma maliyetleri cok yiiksektir.Bu giderlerin -+ - -

biiyik c¢ogunlugu da reklam gelirleri ile finanslanmaktadir.Reklamlar ve
bunlardan saglanan gelirler olmadan tiim basin organlari ve televizyonlar
kapanmak zorunda kalacaklardir.Kisacas1 glintimiizde, gelisen ekonomi ve

degisen yasam sartlarinda reklamsiz bir diinya diisiiniilemez.

Toplum hayatinda ¢ok 6nemli bir yeri olan reklamlar ¢esitli sekillerde
toplumu ve toplumu olusturan bireyleri etkilemektedir.Reklamlar toplumda
varolan degerleri, yeni degerler olusturulmasini, baz1 kavramlarin ve Uriinlerin
algilanmasini etkilemektedir. Toplumlar; yerel ve kiiltlirel farkliliklara, sahip
olduklar1 inang¢ ve ahlak kurallarina karsi duyarlidir.Bu 6zellikleri g&zdniinde

bulundurmayan reklam kampanyalar: basar: elde edemeyeceklerdir.

Reklamlar yardimiyla tliketicilerin -s6zkonusu {rlini algilamalari
etkilenir.Boylece tiiketiciler reklami yapilan triinleri reklami yapilmayanlara
gdre daha degerli ve giivenilir bulurlar.Tercihlerini diger {irlinlerle aralarinda
cok fazla bir farklilk bulunmamasina ragmen reklam edilen iiriinden yana

kullanirlar.

Degisen yasam bicimleriyle birlikte {irlin ve hizmetlerin sundugu somut
degerlerden ¢ok soyut degerler gittikce daha fazla 6nem kazanmaktadir.Yani
titketici  Urlinleri  sagladifi  psikolojik  faydalarla degerlendirmektedir.
Reklamlarda kisilere sembolik hazlar sunmakta ve bu sekilde tiiketicileri tatmin

etmektedirler.



Kitlelerin tiiketim ahigkanliklart biiyiik o&lglide o kitlenin 6rf ve
gelenekleri ile  belirlenmektedir.Yani  kitlenin  titketim  aligkanhiklarim
degistirmek demek o toplumun belli tiiketim bigimlerini olusturan geleneklerini
etkilemek demektir. Toplumun egitilmesinin ifade ettigi diger bir mana da
yapilan yeniliklerin ve buluslarin topluma benimsetilmesidir.Yani reklamcilik,
toplumun ihtiyaglarinin tatmininde -ki tiiketim, ihtiyag tatmininde bir aragtir-
daha iyi veya yeni alternatiflerin varligini gostermek ve bu alternatifierin
kullamimini topluma 6gretmekle ylikimlidiir. Kitle iletisim araglari ve bu sayede
reklam tek basina kiiltiirel degisime neden olmaz.Ancak bu degisimi hizlandirica
bir etkisi vardir.Dolayisiyla toplumun gerek sosyal konularda gerekse teknolojik

gelismeler konusunda egitilmesinde reklamlar etkin rol oynar.

Reklamlar ¢ocuklarin satin alma istefinin artmasina neden olur.Cahsm"a{ =
sirasinda yapilan ankette reklamlarin, ihtiya¢ olmadigi halde bazi mallarnin
alinmasina neden oldugu ile ilgili olarak sorulan soruya g¢ogunlukla ¢ocuklar

yiiztinden ‘evet’ dendigi gbrilmiistiir.

Yapilan reklamlar ¢ocuklarin yemek yeme aligkanliklarini etkiler. Ancak
reklami yapilan {irtinler dengeli beslenme saglayacak cesitlilikte olmadigi i¢in
cocuklar yanlis beslenme aligkanliklar: edinebilirlerBu da aile icinde

siirtiismelere yol acabilmektedir.

Baz1 psikologlar tarafindan reklamlarin gogukta ‘her gérgiigii seyi elde
etme istegi’ olusturabilecedi ileri stirlilmektedir.Ayrica bazi reklamlann
cocuklarin entellektiiel mesajlan algilama ve kavrama yeteneklerini azaltarak bir

tiir kiiltiirel kirlenmeve neden olabilecegi 6ne siiriilmektedir.
Reklamin etkilerini maddeler halinde siralamak istersek;

1. Tuketicilerin triinleri algilamalarim etkiler.Yani reklam yapilan bir

Uriiniin yapilmayana gére daha degerli bulunmasin: saglar.

2.Reklamlar kisilere sembolik hazlar sunmakta ve bu sayede psikolojik

bir tatmin saglamaktadir.

3.Satin alma glicti olmayan insanlarda topluma kars: bir kiiskiinliik ve

toplum disina itilmislik duygusu olusturur.



4.Geligmesini tamamlamanus ve geri kalmig toplumlarda halkin sosyal

konularda ya da teknolojik gelismeler konusunda egitilmesine yardimei olur.

5.Cocuklarin satin alma isteklerini arttirir.Zaman zaman yanlis beslenme
aliskanhiklari edinmelerini saglar.Ayrica ‘her gordiikleri seyi elde etme istedi’

olusturabilir.

Reklamin bilgilendirme fonksiyonunu, reklamlara duyulan giiven ve
aldaticilik reklamlarla ilgili olarak hazirlanan anketin degerlendirilmesiyle

bulunan sonuglar1 séyle siralayabiliriz:

Ankete katilanlarin yaklasik yarisi reklamin ana amacimn driini

sattirmak oldugunu s6ylemislerdir.% 28 ile tirliniin tiiketimini daha genis bir

tabana yaymak ikinci siray1 almaktadir.% 15° lik bir kesim ise reklamin amaci-- - -

olarak bilgi vermeyi gordiiklerini sdylemislerdir.

Gortisiilen kisilerin bliyiik cogunlugu yani yaklasik % 72’si reklamlarin
mal ve hizmetlerin ozellikleri hakkinda tiiketciye bilgi verici oldugunu
diisinmektedir.Kadimnlarin % 80’1 reklamlarin bilgi verici olmasina katilirken,
bu oran erkeklerde % 64’tlir.Yani bayanlarin konuya bakisi erkeklere gére daha
olumludur.Ancak buna ragmen kitlenin 2/3’{i reklamlarda verilen bilgilerin pek
glivenilir olmadigini ifade etmistir.Fakat bu giivensizlige ragmen Kkitlenin
neredeyse tamamina yakiu ( % 98.4) reklamlann gerekliligini kabul
etmistir. Yani reklamlarin pazarlama igin gerekli olduggu fikri yaygin bir sekilde
“ kabul gérmektedir.Buradan ¢ikan sonu¢ da sudur: Toplumun tepki gosterdigi
genel anlamda reklam faaliyetleri degil, reklamlarin etkisini arttirmak igin
basvurulan bazi yontemlerdir.Bunlarda siiphesiz aldatici ve yamiltict
reklamlardir.Aslina uymayan iddialar, yanlis veya eksik algilanabilecek reklam

mesajlar1 gibi konular toplumun tepkisini ¢ekmektedir.

Boylece, ‘Reklamlara duyulan tepkilere ragmen reklamlarin gerekliligi

kabul edilmektedir.” hipotezinin dogrulugu kanitlanmistir.

Reklamlarin  satin almada zamandan tasarruf saglamasi konusuna
yaklagik olarak % 60°hk bir kesim katilmaktadir.Reklamlarin daha iyi bir
yagama motivasyon safladigina ise bir fikir ¢ok belirgin olarak baskin .

gelmemekle birlikte % 9.9’luk  bir farkla konuya olumsuz bakanlar



fazlaliktadir.Fakat reklamlarin ihtiyag dis1 alima neden olmasina oldukea biiylik
bir ¢ogunluk ( % 91.8) katilmaktadur.

Reklamlardaki inandiricilik unsurlari olarak sirasiyla  teknolojik
niteliklerin siralanmasina, fiyatin veya 6deme sartlarmin agiklanmasina, satis
merkezlerinin belirlenmesine ve bir uzmanin anlatimma O6nem verilmektedir.
Unliilerin reklamlarda. oynamalar1 ve halkin tanikhigi agirlikhh olarak pek
inandirici bulunmamaktadir.Hatta tinliilerin reklamlarda oynamalarina halkin

tanikligina oranla daha olumsuz bakilmaktadir.

Reklamlardaki aldatcilik unsurlari sézkonusu oldugunda ise ilk sirayi
mal veya hizmetlerin ozellikleri hakkinda abartili ifadelere yer verilmesi
almaktadir.Bunu sirasiyla. fiyat, 6deme kosullan1 veya bagka konularda eksik--

bilgi vermesi, rakip mallar1 k&tiilemesi, kanitlanmayan iddialar 6ne stirmesi ve

mal veya hizmetin olumsuz §zelliklerinden bahsedilmemesi takip etmektedir.

Reklamlarnn gelisme stireciyle ilgili olarak yaratici fikirlere yer
verilmesinde bir gelisme oldugu belirtilmistir. Geleneksel kadin erkek
imajlarinda gelisme oldugu fikri yaklasik %58 gibi bir oranla kabul gérmekte
iken % 36°lik kesim ise bir degisiklik olmadigimi soylemistir. Gériisiilen kisilerin
% 50°si reklamlarda yer alan yaniltici mesajlarda gecmisten bugline herhangi bir
degisiklik olmadigini soylerken % 27.3°1i gerileme oldugunu, % 22.3°i ise
diizelme oldugunu ifade etmigtir.Teknolojik gelismelerin kullamimu ile ilgili
olarak % 95.9’luk kesim yani neredeyse tamamina yakini biiylik gelismeler

oldugunu stylemislerdir.

Reklamlara olan giliveni arttirabilmek icin aldatici reklamlari 6nlemek
gereklidir.Ulkemizde yurt capinda yayin yapan radyo, televizyon ve gazetelerin
yani sira yerel dlizeyde yaym yapan ¢ok sayida basin ve yayin kurulusu da
vardir.Denetim agisindan bu ¢okluktaki mecra kurulusunun izlenmesi de ¢ok zor
hatta neredeyse imkansizdir.Bu yiizden de reklamda Ozdenetim Onem
kazanmaktadir.Ideal olan yasal mekanizmalarin minimum oranda miidahale
ettifi bir cercevede Ozdenetim mekanizmasiin hizli ve etkin bir bigimde
islemesidir.Ozdenetimin yasama yoluna goére iistlinliigli; yaniltic, gercek
olmayan ve vyasalara aykiri reklamlarnn daha reklam yaymmianmadan da

onleyebilmesidir.
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Ozdenetimin sartlarina uymayan reklami gizlemek pek miimkiin
degildir.Ciinkii tiiketicinin géziinden kagsa bile sektoriin profesyonelleri ve
rakipler tarafindan fark edilec;ektir.('jzdenetim sisteminin etkin ve verimli
islemesi sektorii olusturan taraflarin bu sistemi aktif olarak desteklemesine ve

denetim ilkelerine uymasina baglidir.

Reklamin sakincali yonlerini en aza indirecek Onlemler alinir ve
uyulanabilirse, dzellikle de aldatici ve yaniltici reklamlar dnlenebilir, bu agidan
titketici korunabilirse hi¢ kuskusuz reklamlarin toplum agisindan yararlari ¢ok
daha fazla ortaya cikacaktir.Clinki reklamlar sayesinde toplumun sosyal
konularda egitilmesi de saglanabilir,bdylece de reklamin olumlu etkileri

arttirilabilir.



81

KAYNAKLAR

AKAN, Perran.‘Reklamcinin  Toplumsal = Sorumlulugu’Pazarlama

Diinyasi.Istanbul:Mayis-Haziran 1995,Y11:9,Say1:51.5.18-23.

AKAN, Perran.‘The Image of Women in Turkish Television
Commercials(1991-1993)’.Bogazici Journal,Vol.8,No.1,1994.5.137-163.

AKSULU, ikbal.‘Reklam Mesaj Teknikleri ve Bireyler Uzerindeki
Etkileri’.Dokuz Eyliil _ﬁniversitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi

Dergisi,Cilt.5,Say1.1-2,1990.5.273-281.

ASSAEL, Henry.Consumer Behavior & Marketing Action.Fourth
Edition.Boston:PWS Kent Publising Company.

ATES, Hiiseyin. ‘Ttrkiye’de Yaniltict Reklamlar’,Verimlilik
Dergisi,Say1:3,1981.5.5-10.

BAYKAL, Olcay,Giilmez, IlyasKiiciik ve Orta Boy Isletmeler I¢in
Pazarlama.Ankara:MPM Yayinlari, Yayin No:368,1988.

BIR,Ali Atif ‘Reklam ve Reklam Stratejisine Giris’.Diinya’da ve
Tiirkiye’de Reklamcilik-Reklamin Giicii.Ankara:Bilgi Yayinevi,1988.

BOVEE, Courtland L., Arens, William F..Contemporary
Advertising.lllinois:Richard D. Irwin,Inc.,1982.

CEMALCILAR, IlhanPazarlama Kavramlar Kararlar.Istanbul:Beta
Basim Yayim Dagitim,1987.

CETINKAYA, Yalgin.Reklamcilik.2. BaskiIstanbul:Aga¢ Yayincilik,
1993,

ruoEKOCRETIM KURULU
T&m@mﬁ MERKEZI



CINGI, Hiilya.Ornekleme Kuram.Ankara:Hacettepe Universitesi Fen
Fakiiltesi Basimevi.1990.

‘Cocuklara Yonelik Reklam’,Marketing Tiirkiye, Yil:4, Say1:93,
1995.5.7-8.

DUNN,S. Watson.Advertising Its Role in Modern Marketing.2.nd
Edition, Holt,Richard and Winston,Inc.,1969.

ENER, Neriman.‘Reklamin Toplum Uzerindeki Etkileri’.Basilmamig
Doktora Tezi,Uludag Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme -

Boliimii,Bursa:1990.

GILLY Mary C..‘Sex Roles in Advertising:A Comparison of Television
Advertisements in Australia, Mexico and the United States’, Journal of

Marketing,Vol:52,April,1988.5.75-85.

GONEN, Emine,0Ozgen, Ozlen.‘Ozel Tiketici Gruplarr’,Verimlilik
Dergisi, MPM Yayini1,1989.5.21-29.

GURTAN, Kenan.Istatistik ve Arastirma Metodlari.istanbul:Fatih
Yayinevi Matbaasi,Istanbul Universitesi Yayinlari, Yayin No.96,1979.

HATIBOGLU, Zeyyat.Temel Pazarlama.lstanbul:Beta Basim Yayim
Dagitim,1993.

HOPKINS, Claude C.Reklamciik Yasantim &  Bilimsel
Reklameihik.Istanbul: Yap: Kredi Yaymlari,Ceviren:Mustafa Gergeker, 1996.

KAVAS Alican.‘Reklamin  Toplumsal Etkileri ve Reklamcilikta
Toplumsal ve Ahlaki Sorumluluk  Disiincesi’,Verimlilik  Dergisi,
Cilt:14,Say1:4,1985.



MUCUK, Ismet.Pazarlama Ilkeleri.6. Basim,istanbul:Der Yaymnlari,
1994,

NEELANKAVIL, James P.Mummalaneni, Venkatapparao.‘Use of
Foreign Language and Models in Print Advertisements in FEast Asian

Countries’,European Journal of Marketing,Vol:29,No:4,1995.5.24-38.

OLUC Mehmet.‘Reklamin Onemi ve Sorunlar’,Pazarlama Diinyasi,

Mayis-Haziran,Y1l:4,Say1:21,1990.s.3-11.

OLUC, Mehmet.” ‘Reklam ve Toplum’Pazarlama Diinyasi,Mart-
Nisan,Yil:1,Say1:2,1987.5.32-39.

ONCU, Beratiye.fhracatta Reklamciligin Onemi ve Uygulanmas.
Ihracat: Gelistirme Etiid Merkezi, Yayin No.85,Mayis,1984.

PERREAULT, William,Jr.,McCarthy Jerome.Basic Marketing.Twelfth
Edition.Richard D. Irwing,Inc. Company,1996.

Reklamda Denetim.Reklamverenler Dernegi,1996.
1. Tiiketici Konseyi.Ankara:T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanli§1.1996.

SANDAGE, C.H.,Fryburger, Verron,Rotzoll, Kim.Advertising Theory
and Practice.Tenth Edition,Richard D. Irwin,Inc.,1979.

SHIMP, Terence A..Promotion Management and Marketing
Communication. Third Edition,Florida: The Dryden Press, 1993.

STANTON, William J.,Etzel, Michael J..Fundamentals of Marketing.
Ninth Edition, McGraw Hill,Inc.,1991.



STAR,Steven H..‘Marketing and Its Discontents’,Harward Business
Review,Nov-Dec,1989.s.148-155.

SAHIN, A. Akin.‘Televizyon Reklamlarmin Tekrarlanma Etkileri® |,
Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi,Istanbul:Say1.4,1997.5.97-109.

TEK, Omer Baybars.Pazarlama ilkeleri.7. Baski,Istanbul:Cem Ofset
Matbaacilik, 1997.

Televizyonun Toplum Uzerindeki Etkileri ve Reklamverenlerin

Sorumlulugu Paneli.Reklamverenler Dernegi.Istanbul: 1996

URAZ, Cevik.Temel Pazarlama Bilgileri.Ankara:Ankara Basim ve
Yayinevi, 1978.



EK 1. ANKET FORMU

1. Cinsiyetiniz? K1
Erkek ....c.cooiiiiiiiiiiiii 1
Kadin ... 2

2. Yasimniz?
............................... K2

3. Gorev yaptigimiz fakiilte?
.............................. K3

4. Unvaniniz? K4
Prof. Dr ...coovviiiiii 1
Dog. Dr. v 2
Yrd. Dog. Dr. ......... e 3
Ogretim Gorevlisi ................ 4
Arastirma Gorevlisi ............... 5
Okutman .........cccevvevrieennnn, 6

5. Genellikle hangi saatlerde televizyon izlersiniz? K5
8-1Tarast ....oovvvvviiininninna., 1
11-15arast ......oooovvvnvinininnn.. 2
15-19 arast ....coovvveininininininn, 3
19-24 arast .........covvviiininiin 4
24-8arasl .......c.ceoeiiiiiininnnnn. 5

6. En ¢ok 1zlediginiz ilk {i¢ televizyon kanalim belirtir misiniz?
K6 K7 K8

TRT kanallar1 .............c...... 1 1 1
Kanal D ..o, 2 2 2
ATV 3 3 3
Show TV ...l 4 4 4
Star ..., 5 5 5
TGRT ..o 6 6 6
Kanal 7 ..., 7 7 7
NTV 8 8 8
Diger (yazimz) .............oe...... 9 9 9



7. Televizyon izlerken herhangi bir reklam kusagi ile karsilastiginizda kanal

degistirivor musunuz? K9
Evet ..o 1
Bazen .......cocociiiiiiii. 2
Hayir oo 3

8. Genellikle okumay1 tercih ettiginiz 3 gazete hangileridir?

Kio Kll1 Ki2

Hirriyet ...oooooeiininennnnnn. 1 1 1
Milliyet ..o, 2 2 2
Sabah ....cocovviiiiiiiieenn. 3 3 3
Cumhuriyet ............ RUSIS 4 4 4
Radikal .........ccoeneee. e 5 5 5
Yeni Yizyil ...coooiiiiiiiiat, 6 6 6
Zaman .......coooeiiiiiiniiinnn. 7 7 7
Tirkiye ...ooooveviviiiiniiii 8 8 8
Diger .o.oovviiiiiiii 9 9 9
Okuyamivorum .................. 10 10 10

9. Genellikle okumay1 tercih ettiginiz 3 dergi hangileridir?

K13 K14 KI5

Haber/aktiialite dergileri ............. 1 1 1
Ekonomi dergileri ................... 2 2 2
Bilgisayar dergileri .................. 3 3 3
Diger ..ooooviiiiiiiii 4 4 4
Okuyamiyorum ................o..... 3 5 5
10. Sizce reklamin ana amaci nedir? K16
Urtin hakkinda bilgi vermek ..............ccceeevinn.... 1
Uriinii sattirmak ...........ooiieeeiie e, 2
Urtin ve/veya firma icin prestij saglamak ............. 3

Urliniin titketimini daha genis bir tabana yaymak ... 4
Yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek ........... 5
Diger (belirtiniz) ...............ccoiiiiiiiiiiiiiin 6
I'l. Asagida reklamlara iliskin bazi ifadelere yer verilmistir.Bu ifadeler dogru va

da yanlis degildir.Sadece bazi kisisel fikirlerden olugmaktadir. Tiirkive deki



reklamlar1 diisiinerek her bir ifadeye katilma derecenizi katiliyorum, kismen

katiliyorum,fikrim yok,kismen katilmiyorum ve katilmiyorum seklinde belirtiniz.

E| €
S| 2 8|22 %5
a.Reklamlar mal ve hizmetlerin 6zellikleri hakinda 2l Zlilu ]2
tiiketiciye bilgi verir. 123435 K17
b.Reklamlar genellikle giivenilir bilgi kaynaklaridir. 1 23435 K18
c.Reklamlar pazarlama sistc_emi icin gereklidir. 123435 K19
d.Genellikle reklamlar tiiketiciyi aldatici niteliktedir. 1 2345 K20
e.Reklamlar satin almada zamandan tasarruf saglarlar., 1 2 3 4 5 K21
f.Reklamlar insanlari daha iyi yasam standartlarina
motive eder. 1 2345 K22
g Reklamlar, bazen reklami yépllan mala ihtiyag
olmamasina ragmen o malin alinmasina neden olur. 1 23 45 K23

12.Asagida bir reklami inandirici ve diiriist bulmanizi saglayan bazi kriterler
siralanmigtir. Her bir kriterin 6nem derecesini ¢ok 6nemli, 6nemli, pek 6nemli degil,

Onemsiz ve hi¢ 6nemli degil seklinde belirtiniz.

. - = |72} =

Cle|C| E[O

A S

a.mal veya hizmetle ilgili 6zelliklerin bir uzman SALORE-E LeR ==
tarafindan anlatiimasi 12345 K24
b.teknolojik niteliklerin siralanmasi 1 2345 K25
c.fiyatin veya 6deme sartlarinin agiklanmasi 1 23435 K26
d.halk arasindan segilmis kisilerin taniklik etmesi 123435 K27
e.Unlii/glivenilir kisilerin reklamda oynamalar 1 23435 K28
f.satis merkezlerinin belirtilmesi 1 23 435 K29



13.Asagdaki ifadeler iginde bir reklami aldatici olarak nitelendirmenize neden

olacak etmenlerden en 6nemli iki tanesini isaretler misiniz?

K30 K31
( Hfiyat, 6deme kosullar1 veya bagka konularda eksik bilgi vermesi 1 1
( )mal veya hizmetin 6zellikleri hakkinda abartili ifadelere yer vermesi 2 2
( )rakip mallar kotiilemesi 3 3
( )kanitlanmayan iddialar 6ne siirmesi 4 4
( )mal ve hizmetin olumsuz &zelliklerinden bahsetmemesi 5 5

14.Gegmisten bugiine diistindiigiiniizde yazili ve gérsel basindaki reklamlar

asagidaki kriterlere gore, gelisrﬁé var, ayn1 ve gerileme var seklinde degerlendirir

misiniz?

2 =

gl |2

5| 5|5

O] <[ QO
a. Yaratic: fikirlere yer verilmektedir. 1 2 3 K32
b.Kadin ve erkegin geleneksel imajlart yikilmaktadir. 1 2 3 K33
c.Yaniltici mesajlar azalmaktadir. 1 2 3 K34
d.Teknolojik gelismelerden yararlaniimaktadir. 1 2 3 K35

ILGINIZE TESEKKURLER.



EK 2. KI-KARE TABLOSU

A cumulative chi-square distribution table

Values of x2
o

v 0.995 0.99 0.975 0.95 0.05  0.025 0.01

1 0.0000393 0.000157 0.000982 0.00393 3.841 5024 6.635

2 0.0100 0.0201 0.0506 0,103 5991 7.378 5210

3 0.0717 0.115 0.216 0.352 7.815  9.348 11.345

4 0.207 0.297 0.484 0.711  9.4838 11.143 13.277

5 0.412 0.554 0.831 1.145 11.071 12.833 15.086

6 0.676 0.872 1.237 1.635 12,592 14.44% 16.812

7 0.989 1.239 1.690 2.167 14.067 16.013 18.475

8 1.344 1.646 2.180 2.733 15.507 17.535 20.09%

9 1.735 2.088 2.700 3.325 16919 19.023 21.666
10 2.156 2.558 3.247  3.940 18.307 20.483 23.200
11 2.603 3.053 3.816 4.575 19.675 21.920 24.725
12 3.074 3.571 4.404 5.226 21.026 23.337 26.217
13 3.565 4.107 5.009 5.892 22362 24.736 27.688
14 4.075 4.660 5.629 6.571 23.685 26.119 29.142
15 4.601 5.22 6.262 7.261 24.996 27.489 30.578
16 5.142 5.812 6.908 7.962 26.296 28.845 32.000
17 5.697 6.408 7.564 8.672 27.587 30.191 33.409
18 6.265 7.015 8.231 9.390 28.869 31.526 34.805
19 6.844 7.633 8.907 _ 10.117 30.144 32.853 36.191
20 7.434 8.260 9.591 10.851 31.410 34.170 37.566
21 8.034 8.897 10.283  11.591 32.671 35.479 38.932
22 8.643 9.542 10.982  12.338 33.926 36.781 40.289
23 9.260 10.196 11.689  13.091 35.172 38.075 41.638
24 9.886 10.856 12.401 13.848 36.415 39.364 42.980
25 10.520 11.524 13.120  14.611 37.652 40.646 44314
2 11.160 12.198 13.844  15.379 38.885 41.924 45.643
27 11.808 12.878 14.573  16.151 40.113 43.195 46.963
28 12.461 13.565 15308  16.928 41.337 44.461 48.278
29 13.121 14.256 16.047  17.708 42.557 45.722 49.588
30 13.787 14.953 16.791 18.493 43.773 46.979 50.892

f®
04
i - XZ

2
v.a

0.00%

- 7.879
10.597
12.838
14.860
16.749

18.548
20.278
21.955
23.590
25.188

26.758
28.299
29.820
31.220
32.801

34,268
35.717
37.156
38.581
39.997

41.400
42.79%
44.184
45.559
46.930

48.290
49.647
50.994
52.338
53.673
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