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OZET

ABSURT REKLAM KULLANIMINDA TUKETICILERIN MARKA KiSiLiK
ALGILARI: BIR UYGULAMA

Ahmet Alp EKEN

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTIiTUSU
ISLETME ANABILIM DALI

Nisan, 2023
Danisman: Dog¢. Dr. Alparslan OZMEN

Kiiresellesmenin hizlanmasi, rekabet ortamini sekillendirmistir. Giin gectik¢e zorlasan
rekabet kosullar1 markalari, uzun vadeli gesitli stratejiler gelistirmeye zorlamigtir. Bu
stratejilerin basinda tiiketiciler ile uzun vadeli iliskiler gelistirmek buna bagli olarak
marka kisiligi gelistirmek gelmektedir. Marka kisiligi, marka iletisim araclari
kullanilarak gelistirilmektedir. Bu araglarin basinda reklam gelmektedir. Markalar,
reklamlar1 kullanarak hedef kitleyi hem bilgilendirmekte hem de ikna etmektedir.
Buradan hareketle markalar, reklam araciligiyla marka kisiliklerini hedef kitle {izerinde
inga edebilmektedir. Son yillarda hedef kitleyi etkilemek amaciyla, markalar absiirt
reklam stratejilerini benimsemislerdir. Bu arastirmada markalarin absiirt reklam
kullanim stratejilerinin, tiiketicilerin demografik o6zellikleri bakimindan olusturdugu
farkliliklar aragtirilmigtir. Arastirma bulgularina goére absiirt reklam stratejilerinin,
marka kisiligi algisinda farkliliklara neden oldugu sonuglarina ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, marka kisiligi, reklam, abstirt reklam.



ABSTRACT

BRAND PERSONALITY PERCEPTION OF CONSUMERS IN THE USE OF
ABSURD ADVERTISING: AN APPLICATION

Ahmet Alp EKEN

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF BUSINESS

April, 2023
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Alparslan OZMEN

The acceleration of globalization has shaped the competitive environment. Competition
conditions, which are getting harder day by day, have forced brands to develop various
long-term strategies. One of these strategies is to develop long-term relationships with
consumers and accordingly to develop brand personality. Brand personality is
developed using brand communication tools. Advertising is one of these tools. By using
advertisements, brands both inform and persuade the target audience. From this point of
view, brands can build their brand personalities on the target audience through
advertising. In recent years, brands have adopted absurd advertising strategies in order
to influence the target audience. In this research, the differences created by the absurd
advertising usage strategies of the brands in terms of the demographic characteristics of
the consumers were investigated. According to the research findings, it was concluded
that absurd advertising strategies cause differences in the perception of brand
personality.

Keywords: Brand, brand personality, advertising, absurd advertising.
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GIRIS

Teknolojik gelismeler beraberinde endiistriyel devrimleri getirmis, endiistriyel
devrimler isletmeleri birbirinden ayrismaya zorlamistir. Bu ayrisma markalarin
dogmasina onciilik etmistir. Zaman igersin de teknolojinin ve endiistrinin dinamik
yapist siirekli degisim ve gelisimler getirmistir. Bu siiregte yalnizca markalarin
olusturulmas1 hem markalar hem de tiiketici ve hedef kitleler agisindan yeterli
olmamustir. Markalar bu gelisime agik yonlerini yine teknolojik gelismeler sayesinde
marka iletisim unsurlar1 gelistirerek hedef kitle ile iletisim ¢abalarina girismislerdir. Bu
cabalar neticesinde giiniimiizde de markalar i¢in en etkili iletisim ve duyurum aract olan

reklam dogmustur.

Ilk baslarda markalar duyurum ve iletisim faaliyetlerini yazili/basili gorsel
reklam afiglerini kullanarak gergeklestirmislerdir. Zamanla reklam faaliyetlerine
teknolojik gelismelerin eslik etmesiyle birlikte televizyonun icadi ile televizyon
reklamlar gelistirilmeye baslanmistir. Gilintimiizde televizyon izlenme oranlar1 diigmiis
olsa da televizyon reklamlarina dayanan videolu web reklamlari internet ortaminda da
markalarin amaglarina hizmet etmektedir. Gerek web reklamlar1 gerek televizyon
reklamlari olsun hedef kitle ile en etkili iletisim araci oldugundan bahsettik, bunu yani
sira hedef kitlede bir konumlandirma diger bir ifade ile marka kisiligi olusturmak i¢in

vazgecilmez bir unsur olarak reklamlar dikkat ¢ekmektedir.

Artan rekabet ortaminda izleyicilerin, tiiketicilerin ve hedef kitlenin ilgisini
cekmek, rekabet {istiinliigli elde etmek, markalar i¢in 6nemli bir konu haline gelmistir.
Bu sebeple markalar yeni reklam stratejileri gelistirme yoOniinde c¢alismalar
baslatmiglardir. Bu caligmalar neticesinde giiniimiizde de yaygin bir kullanima sahip

absiirt reklamlar dogmustur.

Buradan hareketle bu aragtirmada, markalarin yaygin olarak kullandig1 absiirt
reklamlar ile tiiketicilerin demografik 6zellikleri baglaminda algilanan marka kisiliginde
degisime neden olup olmadigr sorusu giindeme gelmis ve bulgular ile arastirma

sorusunun cevaplari ortaya konmustur.



BIRINCi BOLUM
MARKA KAVRAMI VE MARKA KiSIiLiGi
1. MARKA KAVRAMI VE MARKA KiSiLiGi
1.1. MARKA KAVRAMI

Tarihsel acidan marka incelendiginde kokeni Eski Misir’a veya Eski Yunan’a
dayandigi belirtilmektedir. Magara duvarlarinda ve ¢oémlek yapimi sirasinda kullanilmig

cizimler ve sekiller markanin baslangici olarak kabul gormektedir (Cakirer, 2013: 3).

Marka sdzciigii dilimize Italyanca bir sdziik olan ‘mark’(isaret) sdzciigiinden
gelmistir. 19.y.’da Amerikalilar, markalama siirecini ‘burning their mark’(daglayarak

isaretleme) ifadesini kullanmiglardir(www.mehmetsaruhan.com).

TDK sozliigiinde marka su sekilde yer almaktadir: “bir ticari mali, herhangi bir
nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan oOzel isim veya isaret” olarak

tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr).

556 Sayili Markalarin Korunmas1 Hakkinda KHK’nin 5.maddesinen marka su
sekilde ifade edilmistir; “bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal
veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglanmasi kosuluyla kisi adlar1 dahil, 6zellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle
goriintlilenebilen veya benzer bi¢cimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayilabilen ve

cogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir” (Www.tpe.gov.tr).

Marka, {rilinleri rakip isletmelerin iriinlerinden ayirt etmek ve Ozgiinlik
saglamak amaciyla, lreticilerin veya saticilarin Uriinlerini ya da hizmetlerini piyasaya
sunabilmeleri maksadiyla belirledikleri isim, kelime, tasarim, kavram, ¢izim, resim ve

bunlara ait unsurlardir (Kotler ve Amstrong, 2004: 248).

Marka kavraminin onciilerinden olan Aaker (1991: 7) markayi, bir satic1 ya da
satict grubuna ait olan iiriin ve hizmetleri belirtmeye ve bu {irlinleri ve hizmetleri
benzerlerinden/rakiplerinden ayirt etmeye yarayan isim ve ya semboller olarak
tanimlamistir. Aktuglu (2004: 11) markayr Aaker’i destekler nitelikte, iirlinlin ve ya

hizmetin benzerleri arasindan fark edilebilmesini saglayan 6zellik olarak tanimlamigtir.

Marka kelimesi koken bakimindan Iskandinav dilinde ‘yanmak’ anlamina

karsilik gelen ‘brandr’ kelimesine dayanmaktadir. Zaman igerisinde °‘sicak f{itiinlin


http://www.mehmetsaruhan.com/
http://www.tpe.gov.tr/

biraktig1 iz’ anlamin1 kazanmis, sonrasinda ‘belirli bir isim ya da isareti olan mallar’

anlamina karsilik gelmistir (Tosun, 2004: 3).

Amerikan Pazarlama Birliginin tanimlamasiyla marka, rakipler arasinda
farklilasmay1 saglayan, firmanin sahip olmasi gereken isim, sembol, isaret, logo vb.

olarak ifade edilmistir (Aktuglu, 2014:9).

Markanin  tanimma  karsilik  gelen sdzcliik tanimin  temeli itibariyle
‘farklilasmak’tir. Bir markanin marka olabilmesi amaciyla kesinlikle ayirt edici bir
isarete ihtiyaci vardir. Bu isaret sozciikler, renkler, sayilar, isimler, iiriin ve ambalajlarin

bi¢imlerini kapsayan her tiirlii isaretlerdir (Ar, 2004:4).

Bir markanin marka olabilmesi i¢in bir takim Ozelliklere sahip olmasi

gerekmektedir. Bu 6zellikler (Randall, 2005:25):

e Markalar, ayirt edici unsurlara ve rakiplerinden farkli bir isim, sembol, isaret

vb. gostergelere sahip olmalidirlar.
¢ Rakiplerine kiyasla ortaya daha {istiin nitelikte bir deger koymalidirlar.

e Markanin uzun vadede var olmasi isteniyorsa marka degerleri siklikla
degistirmemelidir ¢linkii bu durum tiiketicilerin/miisterilerin kafasinin karigsmasina

sebep olarak markaya kars1 bakis acisinin degismesine neden olabilir.

e Markanin yasaminin uzun olmasi amaciyla sayilan Ozelliklere ek olarak,
markay1 temsil eden i gorenlerin egitimi, arastirma-gelistirme gibi harcamalarla marka

sirket tarafindan desteklenmelidir.

Yukarida belirtilen 6zelliklere ek olarak marka, marka olmaktan 6teye gercekten
marka olabilmesi amaciyla faaliyete bulundugu pazarda bilinilirligi olmasinin,

farkindalik yaratmasinin ve pazara etki giicline sahip olmasi gereklidir (Kapferer, 2012:
9).

Glinlimiizde marka ve markalagma kavrami artan rekabet ortami gbz Oniine
alinarak digiiniildiigiinde biiyiik 6nem arz etmektedir. Tiiketiciler markalarin iriinlerini
veya hizmetlerini satin alirlar. Bu satin alma davranisi fiziksel unsurlardan ziyade
tilketici tercihini etkileme sirasinda markanin soyut unsurlariyla da iligkilidir. Tiiketici
ile isletmenin 1iligkisi diisiiniildiigiinde tiiketici ile iletisime marka vasitasiyla

gecilmektedir. Etkilesim sirasinda marka ile ilgili daha ¢ok soyut &geler olarak



tanimlanan markaya atfedilen tutumlar, marka ile ilgili inanglar ve markanin yansittig

sosyo-kiiltiirel 6gelere 6n plana ¢ikmaktadir (Simoes ve Dibb, 2001: 17).

Marka fireticinin ya da saticinin kimliginin belirleyicisidir. Bir isim, tanitim
isareti, bir logo veya bir baska sembol ile markay1 olusturabilmektedir. Giiven veren 1yi
bir marka tiiketicilerine kalite vaadinin yaninda iiriniin veya hizmetin 6zelliklerinin
memnuniyet seviyesinde kalacagiin ve bu unsurlarin devamli olarak saglanacagini da
soziinii verir. Iyi ve giiven veren markalar tiiketiciler icin farkli anlamlar ifade

etmektedirler. Bu anlamlar (Kotler, 200:404):

Nitelik: Markanin sahip oldugu nitelikler temsil ettigi iriin veya hizmetleri
karakterize etmektedir ve markalar anildiklarinda konumlandirdiklart ¢esitli 6zellikleri

akillara getirmektedirler.

Fayda: Tiketiciler genellikle fayda gézeterek satin alma egilimindedirler. Bu

sebeple markalar niteliklerini etkili ve duygusal faydalara doniistiirmelidirler.
Deger: Marka tiiketicinin 6nemsedigi degerleri ifade etmelidir.

Kiiltiir: Markalar dogduklar toplumun ve kiiltiiriin bir parcasidirlar. Bu nedenle

markalar c¢esitli kiiltiirleri temsil etmektedirler.

Kisilik: Tiketicilerin sahip oldugu duygusal 6geler ile markanin sahip oldugu
imaj ile iligkilidir.
Kullanici: Marka, tiiketicisinin ve kullanicisinin ne tiir bir insan oldugunu

hatirlatir.

Isletmeler cesitli is kollarinda uzmanlasma saglayarak birbirlerinden ayrilarak
farkli isletme tiirlerini ortaya g¢ikarmislardir. Bu durumun neticesi olarak isletmeleri
temsilen markalarda farkli tiirleri ayrilmigtir. Marka tiirleri; ticaret, ortak, hizmet,
garanti ve taninmig marka olarak bes ayr1 kategoriden olugmaktadir(Basbakanlik 1995;

Karan ve Kilig 2004, 449-455):

Ticaret Markasi: Bir isletmenin, satisa konu olarak sundugu {riinii liretme

mecburiyeti olmaksizin kendi markasi altinda bulundurabilmesidir.

Hizmet Markasi: Bir isletmenin amacinin hizmet vermeye dayali olmasini ifade

eder.



Ortak Marka: Mal veya hizmetlerin bir gruba dahil isletmeler tarafindan ortak

tek bir marka catis1 altinda toplanmasidir.

Garanti Markasi: Bir markanin sahibi tarafindan, miisaade edilmis isletmelerin

belirlenen standartlara sadik kalmasini gerektiren marka tiirtidiir.

Taninmig Markalar: Taninmig markalar ile ilgili ¢aligmalar ve arastirmalar

giiniimiizde de stirmektedir.

Marka ve driin birbiriyle iligkili kavramlardir bu sebeple ¢ogunlukla
kanistirilmaktadirlar. Marka triinleri farklilastirmak amaciyla soyut ve somut d6gelerden
olusan bir aragtir (Keller, 2013: 31-32). Markalar firiinlerin kimlik kazanmasina
yardimer olmakla birlikte tiiketicilerin tercihini ve algisimi etkilemektedir (Can, 2007:
225). Uriiniin pazarda farklilasarak rakiplerinden ayr1 bir konum elde etmesi
markalasmasina baglidir. Uriiniin, tiiketicisiyle iletisim kurabilmesi markaya baghdir ve
tiriinler tek baglarina tiiketici agisindan iletisim kurulmasina igin yeterli degildir. Bu
acidan markanm iiriin kavrammin iizerinde bir kavram oldugu sdylenebilir. Uriin ve

marka arasindaki farklar Tablol1 ile ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

Tablo 1. Uriin ve Marka Arasindaki Farkliliklar

Uriin Marka
Fabrikada tiretilir. Marka yaratilir.
Nesne ya da hizmettir. Tiiketici tarafindan algilanir.
Bigimi, 6zellikleri vardir. Kalicidur.
Zaman i¢inde degistirilebilir veya Tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesinde tatmin
gelistirilebilir. saglar.
Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. gjg::f;é?;ﬁfﬁldan statii gostergesi olarak
Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir. Soyuttur, duygusal bilesenleri vardir.

Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder. | Beynin sag (duygusal) tarafina hitap eder.
Kaynak: Aktuglu, 2004:15.

1.2. MARKANIN ONEMI

Artan rekabet, gelisen enddstriler ve teknolojiler neticesinde iiriinlerin rekabet
konusunda pazarda tek baslarina olmalar1 yeterli olmamaktadir. Bu nedenle markalar
tiikketici tercihini etkilemesi sebebiyle rekabet avantaji elde edilmesi agisindan biiyiik
onem arz etmektedirler. Marka yalnizca isletme agisindan bir 6nem arz etmemekle
bununla birlikte tiiketicilere sagladigi faydalar ve aracilar agisindan da Onemi

yadsinamaz.



Markalar, isletmelere ayirt edici 6zelligin disinda bir takim stratejik islevlerde

saglamaktadir. Bu islevler (Blythe, 2001:145):

Tablo 2. Markanin Stratejik Islevleri

Islev

Agiklama

Sahiplik Isareti

Markaya dair yapilan tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin
kimin tarafindan yiiriitiildiigiinii ifade eder. Tiiketicilere,
iireticinin ya da perakendecinin iirlinlinii mii satin aldigina dair
bilgi verir.

Farklilagtirma

Gligli marka olmak igletmelere rakiplerinden farklilasmasina
fayda saglar. Fakat giiclii marka olmak tek basina yeterli
olamayabilir bu durumda {iriiniin de kendisini farklilastirarak
gelistirmek gerekir.

Islevsel Arag

Islevsel yeterliligin iletilmesinde marka basarili bir arag olarak
kullanilabilmektedir.

Sembolik

Markanin sembolik degeri, tiiketicilere kendilerini ifade etme
imkani verir. Tiiketiciler, markanin iletisim yetenegine gore
markayi tercih eder ve bu amagla ¢aba harcarlar.

Risk Azaltici

Satin alma eylemin de risk her zaman var olan bir unsurdur. Bu
durumda tiiketiciler markaya duyulan giivene gore satin alma
eylemi sirasinda riski azaltma yada riskten kaginma davranist
sergilerler.

Kisayol Araci

Markalar, tiiketicilerin zihninde ki bilgilerin etkilenmesi
konusunda bir rol tistlenir. Bu durum markaya ait daha 6nce
goriilmemis ya da deneyimlenmemis {irtinii ile ilgili olarak
tiikketicilerin marka ile 6nceki deneyimlerine bakarak bir
genelleme yapmalari seklinde agiklanabilir.

Yasal Arag

Markalarin fikri ve miilkiyet hakkini elinde bulundurmasi
iireticiye bu konuda bir destek saglamaktadir.

Stratejik Yaklagim

Markay1 olusturan unsurlar ve varliklar yonetilebilmektedir.
Bu durumda unsurlarin ve varliklarin etkin bir sekilde
yonetilmesi markaya katma deger saglayacaktir.

Kaynak: Blythe, 2001: 145

Bu baslik altinda markanin isletmeler, tiiketiciler ve aracilar agisindan Onemi

agiklanacaktir

1.2.1. Markanin isletmeler A¢isindan Onemi

Isletmeler agisindan marka, tiiketicilerine ulasmay1 saglayan bir aragtir.

Isletmeler pazarlama amaglarina uygun olarak marka isimleri gelistirirler ve bu isim

isletmenin faaliyetlerinin biitiinlinden etkilenmektedir. Bu noktada isletmeler agisindan

iyl etkiler yaratacak olan faaliyetlerin glindeme alinmasi oncelik arz etmektedir

(Cavusoglu, 2011: 4).

Firmalar, farklilagmay1r marka sayesinde elde ederler bu nedenle isletmenin

rakiplerinden farklilasabilmesi markaya ve iy bir marka stratejine baghdir. Marka bir

isletmenin kiiltiirtinii de yansitmaktadir. Marka yansittig1 kiiltiirler birlikte isletmenin



gecmisini de yansitmaktadir bu durum isletmenin pazara tutunma noktasinda isletmeye
fayda saglamaktadir. Markalarin pazarda etkin bir bi¢imde varligini siirdiirmesi
isletmeye ekonomik agidan da bir fayda saglamaktadir. Giiglii markalar pazarda daha
cok tercih edilerek dolayisiyla isletmenin karliligina ve borsa degerine de katkida
bulunur. Marka, isletmenin insan kaynaklarinin zenginlesmesine de katkida bulunur.
Isletmeyi yansitan markanin iyi bir imaj yansitmasi isletmenin nitelikli is giicii
tarafindan calisilmaya deger yapacaktir ve ¢alisma icin tercih diizeyini etkileyecektir

(Cakirer, 2013: 17-18).

Pazarda birgok rakip isletmenin faaliyette bulunmasi tiiketicileri tercih
noktasinda zorlamaktadir fakat miisteriler itibar1 giiclii ve bilinirligi yilikse firmalar

tercih etmektedir bunun neticesinde isletme rekabet stiinliigii kazanacaktir (Davis,

2011: 65).

Marka araciligiyla isletmeler, triinlerinin hatirlanmas1 saglamakla birlikte
algilanan kaliteyi de etkiler bu durumda giiclii markalarin iiriinleri daha kaliteli seklinde

algilanabilmektedir (U. Yiiksel ve A. Yiiksel, 2005: 2).

Markanin isletmeye sagladigi yararlar belirli bashklar altinda asagida
siralanmugtir (Giimiis ve Sarag, 2013: 32-33):

Pazar Kontrolii: isletmeler, markalar1 sayesinde pazara rahat giris yaparak bir
konum elde firsati bulurlar. Giiglii markalar, miisteri sadakati yaratarak satislarini

artirarak pazarda konumlar1 koruyarak daha da iyi konumlara gelmeye ¢alisirlar.

Fiyatlama Ozgiirliigii: Isletmeler, markalarinin kalitesini ve prestijini etkili bir
bicimde sergileyebilmislerse {iriinleri lizerinde rakiplere kiyasla daha fazla bedelle

tirliniin satigin1 saglayabilirler.

Sabit ve Az Riskli Karlilik: Isletmenin hedef kitlesinde ve tiiketicilerinde
olusturmus olduklar1 baglilik neticesinde sadik miisteri grubu rakip friinleri tercih

etmekten kacinirlar. Buna bagl olarak isletme karliliginin istikrarin1 korumus olur.

Marka Giris Engelleri: Teknoloji ile birlikte iirlinler kopyalanabilmektedir. Fakat
iriinler kopyalanmaya miisait olurken markalar kopyalanmaya miisait degildir ve

kopyalanamazlar.



Uriin Sunumu: Marka, pazarda istikrarli ve giivenilir bir imajla konumlandirma
yapmay1 basarabildigi takdirde pazara sunacagi yeni iriinler tiiketiciler tarafindan

kolaylikla kabul gorecektir.

Tanitim Avantajlari: Tiketici tarafindan olumlu bir izlenim kazanmis marka,

tirtinlerini tanitirken zorlanmayacaktir.
Konumlandirma: Giiglii bir marka, {iriiniine pazarda zorlanmadan yer bulacaktir.
1.2.2. Markanin Tiiketiciler Acisindan Onemi

Rekabetin ve endiistrilesmenin artmasina bagli olarak {iriin ¢esitliligi ve sayis1 da
artmaktadir. Tiketiciler bu nedenle birgok {iriinle karsilagmaktadir. Satin alma tercihi
strasinda birgok tirlin arasindan satin alacak olduklar iriinii segme konusunda marka ve
markanin tiiketiciye vadettikleri 6nem arz etmektedir. Tiiketiciler ¢cogunlukla riski en
aza indirmek amaciyla vaatlerini yerine getiren markalar1 tercih ederek faydalarim
gozetirler. Bu duruma bagl olarak markanin tiiketiciler acgisindan 6nemi asagida

belirtilmistir (Cakirer, 2013: 19):

e Marka, {iriiniin bilinirligini saglayarak satin alma davraniginin tekrarlanmasini

saglar.
e Satin alma ve tercih zamani kisaltir.

e Tiiketicinin satin aldig1 iriiniin yaninda tamamlayict iriinlerinde satin

alinmasini saglar.
e Riski azaltarak tiiketiciyi korur.
e Tiiketicilerin iirlinlin kalitesini degerlendirme firsat1 verir.

Tiiketiciler, markanin sunmus oldugu prestij sayesinde markanin {riiniine sahip
olmaktan haz duymaktadirlar. Markanin sunmus oldugu haz duygusu baglaminda
markaya ve temsil edilen isletmeye sadakat saglanmaktadir. Bu agidan markanin

tiiketicisine sundugu haz psikolojik agidan yarar saglamaktadir.
1.2.3. Markanin Aracilar Agisindan Onemi

Aracilar, marka sayesinde iireticilerden bagimsiz olarak varliklarini devam
ettirme firsat1 elde ederler (Cakirer, 2013: 19). Aracilar da degisen is kosullar1 nedeniyle
rekabet acisindan zorlanmaktadirlar. Tiiketicilerine en iyi ve genis secenekler sunmak

amacityla birgok markayr biinyelerinde bulundurarak yonetmek durumunda



kalmaktadirlar. Bu durumun zorlugunun aksine markalar, aracilara da faydalar

saglamaktadirlar. Bu faydalar (Odabasi ve Oyman, 2003:361):

e Perakende zinciri i¢in merkezi satin alma. Araci igletmelerin ydneticileri
markalarin {iriinlerini satin alirken, kalite, teslim ve 6deme kosullarina dikkat ederek

almaktadirlar. Markanin giivenilir ve gii¢lii olmas1 aracilarin isini de kolaylastiracaktir.

e Satis noktasinda fark edilme. Aracilarin market ve raf diizeni goz Oniine
alindiginda markanin fark edilerek tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi aracinin

stogunun devrini hizlandiracaktir.

e Marka algilamasi. Reklamlar, tiiketicileri etkileyebildigi gibi aracilarida
etkilemektedir. Bagarili bir reklam stratejisi uygulayan markalar, aracilar tarafindan

takip edilerek ilham olacaktir.
1.3. MARKA KISILIGI

Marka kisiligi kavraminin agiklanabilmesi ve daha rahat kavranabilmesi igin
kisilik kavramin1 aciklamak daha iyi olacaktir. Kisilik, duygular, diisiinceler ve
davraniglarin  bireyler arast farklilik gdsteren ve bireylerin sosyal ve fiziksel
ortamlarinda etkilesimleri sonucunda ortaya ¢ikan Orintilerdir (Atkinson vd.,
2006:433). Kisilik, bireylerin yasam igerisinde bulunduklar1 ¢evrede siirekli ve tutarh
olarak meydana gelen tepkilerinin olusmasina sebebiyet veren, farkli ve essiz psikolojik
karakteristik Ozelliklerdir (Kotler ve Armstrong, 2004: 148). Tanimlardan hareketle

kisileri farkli kilan ve benzersiz yapan 6zellikler kisilik olarak tanimlanabilir.

Kisilik kavrami, bireyin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger bireylerden
farklilasmasint ve ayirt edilmesini saglayan siirekli, tutarli ve yapilasmis bir iliski
bigimidir (Ciiceloglu, 2006: 404). Kisilik kavraminin, daha rahat kavranabilmesi

acisindan kavramin 6zelliklerini ifade etmek gerekir. Bu 6zelikler (Kog, 2011: 227):
e Kisilik biitlinlesik bir yapidadir. Bireyin kisiligi, kisiligi meydana getiren
parcalarin bir biitiin olarak bir araya gelmesiyle olusur.

e Kisilik agiktir. Bireylerin, olaylar karsinda ki tutumu kisilik 6zelliklerinin

yansimasidir ve bu yansimalar gézlemlenebilir.

e Kisilik siirekli ve tutarhidir. Bireylerin kisilik 6zellikleri zamanla karakterin bir
pargast oldugundan uzun silire kalicidir ve travmatik olaylar gelismedigi siirece

degisiklik gostermez.



e Kisilik kendi kendine hizmet eder. Birey zaman igerisinde kendine kattigi
kisilik 6zelliklerini kendine daha uygun gordiigii i¢in karakterine katar ve bu durum

kisiligin kendine hizmet etmesiyle agiklanabilir.

e Kisilik ozellikleri, dereceleri ve mevcudiyetleri bakimindan bireysel 6zglinliik
tagir. Kisilik o6zellikleri, bireyden bireye degisiklik arz eder ve bir bireyin sahip oldugu

Ozellige digeri sahip olmayabilir.

Psikoloji biliminin 6nciilerinde ve kisilik kuramini ilk olarak kuran Sigmund
Freud’a gore kisilik, dinamik, zamana dayanikli, ¢esitli ve degisken bir yapidadir

(Azoulay ve Kapferer, 2003: 147).

Kisiligin olusmasinda ve sekillenmesinde bir¢ok unsur etkili olmaktadir. Bu

unsurlardan bazi s6yledir (Odabasi ve Barig, 2014: 190):

e Bireyi, diger bireylerden ayirt edilmesini saglayan; boy, kilo, viicut yapisi,

giizellik, fiziksel kusurlar gibi dis goriiniis.

e Bireyin, zaman igerisinde gelmis oldugu konuma ve yasa bagli olarak

istlendigi sosyal roller.
e Bireyin sahip oldugu, zeka, ahlak, beceri, kabiliyet ve arzulari.

e Bireyinde icinde yer aldigi, yasamini siirdiirdiigii ve bir pargasi oldugu
toplumun, kiiltiirel yapisi, ahlaki degerleri, hayata kars1 takindig1 tavir/bakis agis1 gibi

ozellikler.

Kisilik kavraminin agiklanmasi amaciyla ve bu kavrama 1sik tutan, John M.
Digman tarafindan Bes Faktor Modeli gelistirilmistir. J. L. Aaker tarafindan marka
kisiligi boyutlariyla ilgili yaptig1 bir ¢alismada temel alinmigtir. Bu sebeple bes faktor
modeli marka kisiligi konusunun temeline 151k tuttugundan dolayr 6nem arz
etmektedir(Ozgelik, 2010:7). Bes Faktor Modeli; isminden de anlasilacagi iizere
insanlarin kisilik 6zellikler ve davranislarin1 beg boyutta tanimlamistir. Zaman igerisin
de modele bir takim elestiriler gelse de bu alanda ¢alisanlarin biiyiik bir kismi tarafindan
kabul gormiistiir. OCEAN seklinde kodlanmis bes faktdr modeli, bes kisilik boyutu ve
alt boyutlardan olusmaktadir. Bu boyutlar (Azoulay ve Kapferer, 2003:148):

Boyut O (Openness/Aciklik): Yeniliklere, hayal giiciine ve bilgiye meraki ifade
eder. Yogunluk, aciklik ve bireylerin deneyimlerinin karisikligt bu boyutun alt

boyutlarini olusturmaktadir.
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Boyut C (Conscientiousness/Insaflilik): Diizenlilik, vicdanllik ve giivenilirlik.

Boyut E (Extraversion/Disa Doniikliik): Pozitif duygulardan meydana gelen,

aciklik, sosyallik, diirtiisellik ve sevimlilik gibi kisilik 6zellikleridir.

Boyut A (Agreeableness/Hosluk): Alcak goniilliliik, kibarlik, fedakarlik ve
giiven kisilik 6zellikleridir.

Boyut N (Neuroticism/Duygusal Dengesizlik): Duragan olmayan bir ruh hali

igerisinde, nevrotik olunmasidir. Kaygi, gerginlik ve kararsizlik bu boyutu olusturan

kisilik 6zellikleridir.

Markalar fiziksel unsurlardan meydana gelmekle birlikte fiziksel unsurlarin yani
sira insanlarmn sahip oldugu gibi markalarinda ruhlari vardir. Insanin sahip oldugu ruh,

markalarin sahip oldugu kisilikle agiklanabilir (Borga, 2002:83).

Kotler’e gore bir marka olusturulurken olmazsa olmaz unsurlardan birisi marka
kisiligidir. Uriin o6zelliklerinin, hedef pazarda yer edinmek amaciyla yeterli
olmayacagindan dolay1 giliglii markalar insa edilmelidir. Marka kisiligi sayesinde
tilkketicinin iirlinle ile Ozdeslesmesi saglanarak {iriiniin kisisel anlamda tiiketici

tarafindan anlami artirilmis olur (Can, 2007:231).

Kisiligin, bir sahsiyeti benzerlerinden/digerlerinden farkli kilan 6zelliklerin bir
araya gelerek olusturdugu bir biitiin oldugu ve bu durumdan yola ¢ikarak markalarin da
rakiplerinden farklilasmak adina tipki insanlarda oldugu gibi kisilik 6zelliklerine sahip
oldugu ortaya ¢ikmistir (Batra vd., 1993:84; J. L. Aaker, 1997: 347). Marka kisiligi
kavram1 ilk olarak S.King tarafindan 1973 yilinda kullanilmistir (Tigli, 2003:68).
Tiiketicilerin, kendilerini farkli bigimlerde ifade edebilmek amaciyla kullandiklar1 bir

unsurdur (Escalas ve Bettman, 2005: 382).

Tablo 3. Marka Kisiligi Tanimlari

Arastirmacilar Marka Kisiligi Tanim1

King, 1973 Bir diisiince tarzi, degerler biitiinii ve Bir ses tonu

Markanin sahip oldugu farkli insan nitelikleri veya 6zelliklerine

gore tliketiciler tarafindan algilanma derecesidir.

Markanin tiiketiciler tarafindan tipik bir insan kisiligini yansitan
boyutlarda algilanmasidir.

Hankinson ve Cowking, | Fonksiyonel ve sembolik 6zelliklerin bir araya gelmesiyle 6zgiin
1993 bir kisilik meydana gelmektedir.

Alt ve Griggs, 1988

Batra vd., 1993
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Tablo 3 (Devam). Marka Kisiligi Tanimlart

Arastirmacilar Marka Kisiligi Tanim1

Bir markanin insani tanimlayan 6zellikler ile somutlasan,
Restall ve Gordon, 1993 | tanimlanan ve deneyimlenen temel 6zellikler marka kisiligini
ifade etmektedir.

Markanin fonksiyonel amacina ve baslica niteliklerine ek olarak
Tennant, 1994 sunulmak zorunda olan biitiin nitelikler marka kisiligini ifade
etmektedir.

Tiiketicilerin bir isletmeye/markaya ait iiriine yonelik olarak
yansitilan duygusal tepkilerdir.

Triplett, 1994

Blackston, 1995 Bir markaya atfedilen, insana ait kisisel 6zelliklerin tiiriidiir.

Marka 6zelliklerinin tonunu olusturan insani 6zellikler ile yakin
Upshaw, 1995 - .

bag1 bulunan markanin yiiziidiir.
The Research Business, | Markanin temelinde yatan duygusal karakterin, tiiketicilerin
1996 tepkilerine bagl olarak kigisellestirilmesidir.

Gordon, 1996 Mecazi olarak tiiketici ile marka arasindaki duygusal iliskidir.

Kisisellestirilmis marka 6zellikleri ile farkli satin alma
secenekleri arasinda farklilagtirmak amaciyla kullanilan
tiikketicilerin markaya yonelik olarak gostermis oldugu duygusal
tepkilerdir.

Kaynak: Patterson, 1999: 417.

Marka kisiligi, bir isletme tarafindan olusturulan markanin, sosyal, kiiltiirel,

Patterson, 1999

demografik ve duygusal 6zellikleri ile dikkat ¢ekerek baska markalardan farklilagarak
ayirt edilmesini saglayan o6zelliklerin tamami olarak ifade edilmektedir. Isletmenin
hedef kitlesi tarafindan, markaya atfedilmis kisilik 6zellikleri seklinde ifade etmekte
miimkiimdiir. Ornegin, Marlboro markasi soziine sadik bir erkek kisiligini yansitirken,

Nike markasi sportif insan kisiligini yansitmaktadir (islamoglu ve Firat, 2016:15).

Psikolojik acidan markalarin birbirlerinden farklilasmasini ve ayristirilmasini
saglamak amaciyla markaya rakiplerinden farkli olarak ayirt edici bir unsur katmak
marka i¢in kisilik gelistirmeye baglidir (Kusakgioglu, 2003:108, Meffert vd., 2005:52).
Marka kisiligi, markanin hedef kitlesinde, benzerlerinden farklilastirilarak algilanmasin
istedigi ve marka ile iliskilendirilmis insani &zelliklerdir (Sozer, 2009:55). Isletmeler,
olusturmus olduklar1 markalar neticesinde ve tliketicinin zihnin de olusmasini istedikleri
marka kisiligiyle birlikte tiiketicileri ile iletisime geg¢mektedirler. Marka kisiligi

sayesinde isletme sosyal etkilesimi saglamis olur (S6zer, 2009:58).

Marka kisiligi sayesinde isletme, rakiplerinden farklilasma firsat1 elde ederek 6n
plana ¢ikma firsat1 yakalar. Bu durumun sebebi, isletmeler marka kisiligi sayesinde,
hedef kitlesi ile iletisime gegme imkani bularak, tiiketicileri ile bag kurmaktadir
(Aktuglu, 2004:27-28). Bu bag sayesinde isletmeler, tiiketicileri ile siirekli ve kalict
iligkiler gelistirebilir.
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Marka kisiligi, bir markanmn sahip oldugu ve yansittig1 insan Ozellikleridir.
Marka kisiligi, insana ait kisilik 6zelliklerinden ve karakter c¢izgilerinden meydana
gelmektedir ve tiiketiciler bu karakteristik Ozellikleri markaya aktarirlar (Ogilvy,
1983:85). Tiiketicilerin zihnin de markay1r ¢agristiran nitelikler bes kategoride
toplanmistir. Bunlar (J.L. Aaker, 1997:347-352):

Samimiyet: Dost canlisi, gercekei, duygusal diiriist, yararli, neseli.
Heyecan: Cesur, 6zglir, yaratici, ¢agdas, enerjik, heyecanli.

Yeterlilik: Sorumluluk sahibi, basarili, verimli, giivenilir, zeki, basarili, kendine

giivenen, lider.
Kiiltiirliiliik: Ust diizey, iyi goriiniime sahip, iddial1, géz alici, gekici.
Dayanikhilik: Guglii, dayanikli, saglam, erkeksi, disa doniik, batil1.

Tiiketiciler, genellikle markalar1 bir insanmig gibi veya markalarin insan
olmalar1 halinde kendilerini etkileyebilecek kisilik o6zelliklerini tasiyorlarmis gibi
algilamaktadirlar. Tiketicilerin zihninde markaya karsi, markanin insani &zellikler
tagiyormuscasina izlenimi yaratmak markanin konumlandirma ve iletisim stratejilerini

gliclendirmesinin anahtaridir (Pringle ve Thompson, 2001:56-57).

Marka kisiligi ile marka imaji kavramlar1 birbiri ile anlamsal olarak
karigtirllmaktadir bu bakimdan iki kavram arasinda ki farkliligi kisaca aciklamak
karisikligr gidermek agisindan iyi olacaktir. Marka kisiligi, isletmenin iletisim
cabalariin sonucunda gelisir marka imaj1 ise tiiketicilerin isletmenin iletisim ¢abalarina

bagli olarak gelistirdikleri kisiligi algilama bigimidir (Chernatany ve Riley, 1998:421).
1.3.1. Marka Kisiliginin Faydalar:

Marka kisiligi kavraminin tanimina 6nceki bdliimlerde yer verilmisti fakat tekrar
hatirlatmak faydali olacaktir. Kavram, insana ait olan ve onun Kkarakteristik
ozelliklerinin bir markayla eslestirilmesini ifade etmektedir. Ornegin Coca Cola markasi
tamamen Amerikan, klasik ve geleneksel yapisini marka kisiligi sayesinde yansitirken
rakibi olan Pepsi markasi eglenceli, essiz ve genc yapisint marka kisiligi sayesinde
yansitmaktadir (J.L. Aaker, 1997: 347-348). Marka kisiligi, isletmelere kisilik yapilarini
yansitma firsatt sunmaktadir. Bu sayede isletmeler rakiplerinden farklilasirlar ve

tiikketicileri ile uzun vadede iliskiler gelistirme firsat1 bulurlar.
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Marka kisiligi, markaya bir ruh katmakla birlikte tliketicinin zihninde olusan
marka imajina etki ederek ayni zamanda tiiketicilerin satin alma kararini da olumlu

yonde etkileyebilmektedir (Nilsson, 1999:12, Kusak¢ioglu, 2003:109).

Marka kisiliginin faydalarin1 su sekilde siralamak miimkiindiir (Smith, 2005:
132):

¢ Anlayis1 zenginlestirmek: Marka kisiligi sayesinde tiiketiciler, markay1 daha

rahat kavrama ve derin bir anlayis gelistirme firsat1 elde ederler.

e Farklilagtiran bir kimlige katki yapmak: Rakipler arasindan fark edilebilen bir

kimliginin olugmasina katkida bulunur.

o fletisim ¢abasim1  yonlendirmek: Marka kisiligi, markanmn iletisim

stratejistlerinin iletisim ¢abalarini yonlendirmede katki saglar.

e Marka 6zvarlig1 yaratmak: Marka kisiligi, marka degerine dogrudan yardim
eden ve etkileyen bir unsurdur. Markanin kisiliginin tiiketiciler tarafindan begenilmesi

markanin degerine etki edecektir.

Isletmenin sahip oldugu markanin bir kisilik yapisina sahip olmasimin isletmeye

ti¢ temel noktada faydast bulunmaktadir. Bu noktalar (Dursun, 2009: 83):

1. Uriiniin benzerleri arasindan fark edilerek ayirt edilmesini saglar: Uriin
cesitliligi ve sayisinda ki artig sebebiyle isletmeler marka kisilikleri sayesinden rakipleri

arasindan fark edilerek tiketicinin satin alma tercihine etki etmektedir.

2. Marka kisiliginin tiiketici iizerinde duygusal etki birakir: Marka kisiligi ile
tilketici arasinda gelistirilen iliski ve marka kisiliginin ortaya koymus oldugu karakter

sayesinde tliketicinin begenisinin kazanilarak duygusal olarak etkilemektedir.

3. Marka Kkisiligi, {iriiniin hatirlanmasinin kolaylastirir:  Uriiniin  tutundurma

cabalar1 sirasinda tiiketiciler tarafindan kolay hatirlanmasini saglar.

Belirtilen maddelere ek olarak, marka kisiligi isletmelere, konumlandirma,
farklilagtirma ve tiiketicileri ile duygusal baglar ingsa etmek amaciyla kullanilan bir

aractir (Heding vd., 2009: 118).

Marka kisiligi sayesinde marka ile tiiketici arasinda bir bag olusturmak
hedeflenmektedir. Tiiketici ile kurulan bu bag kuvvetlendikce tiiketiciler tarafindan

markanin tercih edilme orani da artacaktir. Kuvvetlenen bu bag neticesinde tiiketici ile
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marka arasinda bir sadakat olusacaktir. Olusan sadakat isletmelerin uzun vadede kar

beklentisi ve miisteri iliskileri agisindan 6nemlidir.
1.3.2. Marka Kisiliginin Onemi

Her gecen giin triinler ve triin 6zellikleri giderek birbirine daha da ¢ok benzer
hale gelmektedir. Bu durumda isletmeler, rakiplerinden farklilasmak amaciyla
kullandiklar1 en etkili yontem marka kisiligi olusturma ve olusturulan kimlik ile mevcut
ve potansiyel miisterileri ile iletisime gegme ¢abasi icerisindedirler. Isletmeler/Markalar,
marka kisiligi sayesinde farklilasarak fiziksel 6zelliklerin yani sira duygusal 6zelliklere

dikkat ¢cekmektedirler.

Tiiketiciler acisindan markalar1 bir yol arkadasi gibi algilamanin yolu
isletmelerin markalar1 insanlastirmasi ya da kisilik olusturmalarina baglidir. Bu durum
canlandirma teorisi ile aciklanmaktadir ve bu teori bir¢ok toplumda yayin olarak
kullanilmaktadir. Teori, soyut Ogelerle etkilesimi kolaylastirmak amaciyla somut
Ogelerin insanlara benzetilmesi ile agiklanmaktadir. Markalara tiiketicileri tarafindan

insam Ozellikler aktarilmasi ve bu aktarim sirasinda zorlanmamalar1i bu disiinden

dogmaktadir (Fourner, 1998: 344).

Isletmelerin, farkli marka kisilikleri olusturarak bunu ortaya koymalari, {iriinleri
de soyut acgidan farklilagtirmaktadir. Bu durumla birlikte isletmeler, tiiketicilerinin
zihninde markay1 gili¢lendiren konumlandirma stratejilerini gelistirme firsat1 bulurlar
(Khare ve Handa, 2009: 64). Marka kisiliginin iletisim noktasinda markaya yardimci
olmaktadir bunun yani sira reklam ve tutundurma faaliyetlerinin yonetilmesine ve
gelistirilmesine de yardimci olmaktadir (Dolarslan, 2012: 2). Gelisen teknolojiler
neticesinde Uriinlerin kopyalanmasi kolaylasirken bu durum marka kisiligi i¢in gecerli
degildir. Bu sayede marka kisiligi isletmesine siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji

saglamaktadir (Ang ve Lim, 2006: 39).

Markanin varligi, marka kisiligi ve marka degeri birbiri ile iligkili kavramlardir.
Marka degeri, marka varliginin gelismesine katkida bulunan marka kisiligine baglidir ve

marka varlig1 da marka degerini etkilemektedir (Hassan, 2001: 9).

Tiiketicilerin satin alma iglemleri sirasindan, marka kisiligi, markaya baglanmay1
ve markaya karst gliven duygusunun olusmasina katkida bulunarak satin alma

davranigini etkiledigi disiintilmektedir (Yalman vd., 2012: 86).
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Marka kisiligi, tiiketiciler tarafindan uygun ve ¢ekici bulunmasi halinde tiiketici
ile marka arasinda duygusal bagin giiclenmesi saglanabilir (Heding, Knutzen ve Bjerre,
2009: 119-120). Marka kisiligi tiiketiciler tarafindan olumlu ve gii¢lii bir sekilde
algilanmas1 durumunda tliketicilere satin alma sirasinda karar siiresinde bir tasarruf
avantaj1 saglayarak satin almay1 kolaylastirmaktadir. Tiiketicilerin duygulari, algilari,
tutumlar1 ve davraniglari marka kisiligi tarafindan etkilenmektedir (Erdil ve Uzun, 2010:
74). Marka kisiligi, tiiketicilerin kisisel izlenimleri dogrultusunda onlara tesvik ve

cesaret vererek islem yapma imkam sunar (Ozgelik ve Torlak, 2011: 363).
1.3.3. Marka Kisiligi Yaratma Siireci

Uzun zamandir marka kisiligi, isletmelere olusturmus olduklart markalarin
iletisiminin ana unsurlarindan biri haline gelmistir bu sebeple marka kisiligi 6zenle
olusturulmalidir (Borga, 2002: 89). Ozenle hazirlanmis olmasmnin yani sira marka

kisiliginin tutarli ve kalict olmasi da gerekir (Heding vd., 2009: 129).

Marka kisiligi, pazarlama faaliyetlerinin bir sonucu olarak olugmaktadir
(Fournier, 1998: 345). Marka kisiligi olusturmak ve olusturulan kisiligin tiiketicilerin
zihninde yer edinmesini saglama faaliyet markalarin konumlandirma ¢abasina dayanir.
Marka kisiliginin olusumu asamasinda marka kisiligini etkileyen dogrudan ve dolayli

degiskenler asagidaki sekilde gdsterilmistir.

Sekil 1. Marka Kisiligi Degiskenleri

Dogrudan Degiskenler
* Kullanici

* Yonetim Kurulu
Baskam

* Calisanlar

* Reklam elgisi

MARKA KiSiLiGi

Dolayh Degiskenler
« Uriin kategorisi

* Marka adi, logo

« Paketleme

» Reklamcilik

» Fiyatlandirma

* Dagitim kanali

Kaynak: Hieronimus, 2004: 83.
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Dolayli degiskenler olarak adlandirilan degiskenler, isletme ya da bagka bir
digsal unsurlar tarafindan gelistirilerek tiiketiciye sunulan degiskenlerdir. Markanin
kullanici, medya, sirket ¢alisanlar1 gibi faktorler markanin kisiligini dogrudan temsil

eden ve etkileyen unsurlar ise dogrudan degiskenlerdir (Schmitt, 2003:117).

Isletmelerin marka kisiliginin olustururken izlemeleri gereken siirec genel

itibariyle asagidaki gibidir (Islamoglu ve Firat, 2011:115):
e Isletmenin felsefesi ve yonetim anlayisi dikkate alinmalidir,
o Hedef kitle belirlenmelidir,
e Hedef kitlenin 6zellikleri tanimlanmal1 ve belirlenmelidir,
e Hedef kitleye hitap eden diger rakip marka kisilikleri analiz edilmelidir,
e Hedef kitleye uygun marka kisiligine karar verilmelidir.

Isletmeler, marka kisiligini ortaya koyarken ve olustururken 6zenli davranmalari
gerekmektedir. Isletmelerin markalarin1 konumlandirmalari olusturulan imaja baglidur.
Imaj sayesinde marka kisiligi algilanacaktir ve bu nedenle imaj olusturulurken yapilacak

olan bir hata marka kisiliginin algilanmasina da etki edecektir.

Olusturulan marka kisiligi, tiiketicilerle sagladigi uyum kadar o6rgiit kiiltiiriiyle
de uyum saglamasi, gii¢lii bir marka ortaya koymak agisindan 6nemlidir (Eren, 1998:

86). Bu noktada marka kisiligi olusturulurken uyum go6z 6niinde bulundurulmalidir.

Isletmeler marka kisilikleri olustururken, dikkat edilmesi ve iizerinde durulmasi

gereken diger unsurlar sunlardir (Dursun, 2009: 85):

e Rakipler: Isletmeler marka kisiliklerini temelde rakiplerden farklilasmak ve
tiiketiciler tarafindan fark edilmek amaciyla olusturmaktadirlar. Bu baglamda isletmeler

rakiplerini analiz ederek onlarin kisiliklerinden farkli bir kisilik olusturmalidirlar.

e Markanmn Gegmisi Kisiligi: Isletmeler marka kisiliginde bir degisim yapmaya
karar verdiginde yeni olusturulacak olan marka kisiligi onceki kisilikten bagimsiz
olarak degil 6nceki kisiligin temelleri iizerine kurulmalidir. Isletmeler sifirdan yeni bir
kisilik ortaya koyacaklar ise iirliniin nitelikleri ve hedef kitlenin yapist goz liniinde

bulundurularak yapilmalidir.

e Hedef Miisteri Profili: Isletmeler, hedef tiiketicilerine gore iiriinler iiretir ve

satma cabasiyla hareket ederler. Uriiniin, tiiketicisinin veya isletmenin hedef kitlesinin

17



ozellikleri iyi analiz edilmeli bu dogrultuda marka kisiligi hedef kitlenin hangi 6zellik

veya Ozellikleri ile iliskilendirilecegine dikkat edilmelidir.

Marka kisiligi olusturulmasi sirasinda asagidaki sonuglar ortaya c¢ikmistir

(Dursun, 2009: 85):

e Marka ve olusturulacak olan marka kisiligi birbiri ile uyumlu ve tamamlar

nitelikte olmalidir.

e Markanin hitap ettigi miisteri kitlesi g6z 6niinde bulundurularak marka kisiligi

olusturulmalidir.

e Marka kisiligi dinamik bir yapiya sahip olmali ve gerekli Pazar kosullarina

hemen adapte olmalidir.
e Marka kisiligi, tiiketicilere olumlu etkiler yapmalidir.
e Marka kisiligi ile tiiketicilerin 6zellikleri birbiri ile uyum igerisinde olmalidir.

Isletmeler markalar1 olustururken karsilastiklar1 zorluklardan birisi de markanin
kisisellestirilmesidir. Isletmeler marka kisiligini olustururken marka isminin yaninda

kisiligi olusturacak insani1 &zellerini igerisinde barndirmasi énem arz etmektedir (Ar,

2004: 59).

Tiiketicilerin duygusal acidan ihtiya¢ duyduklar1 seyleri somut ve nesnel bir
sekilde ortaya koymaya yarayan bir unsur olarak marka onem arz eder. Bu baglamda
marka olusturulurken, kisiliginin 6zenle olusturulmasi, tliketicilerin ihtiyaglart goz

oniinde bulundurulmalidir.

Bahsetmis oldugumuz siirecler ile birlikte marka kisiliginin olusturulmasi
asamasinda etki olan bir takim araglar da mevcuttur. Bu araclar iirtinle iliskili olup ve

olmamasi seklinde iki baslik altinda incelenmektedir (Aaker, D., 1996: 145-146).
Uriine iliskin &zellikler:

e Uriin Sinifi: Uriin smifi marka kisiligini etkileme giiciine sahiptir. Bu durumu
bir ornek ile agiklamak gerekirse; bir deterjan markasinin iirliniiniin niteliginden dolay1

titiz bir kisilik olarak algilanmasi daha kolay olacaktir.

e Ambalaj: Marka kisiligini etkileyen diger bir unsur ambalajdir. Ornegin,
lirlinliniin ambalajin tagh, renkli ve zarif olarak tasarlayan bir isletme marka kisiligi

bakimindan kadins1 olarak algilanabilir.
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e Fiyat: Etkileyici unsurlardan biri de fiyattir. Uriinlerine yiiksek bir fiyat koyan

isletmeler, zengin ve itibar sahibi seklinde algilanabilir.

e Uriine Atfedilen Ozellikler: Uriin yapisini olusturan &zellikler marka kisiligini
de etkileyebilmektedir. Ornegin zayif ve gii¢siiz olan bir iiriin marka kisiliginin de zay1f

ve gli¢siiz olarak algilanmasina neden olabilir.
Uriinle iliskili olmayan &zellikler:

e Kullanic1 Imaji: Kisilik gelistirmede kullanilan klasik ydntemlerden biridir.
Marka, reklamlarinda iiriinlerinin kullanicis1 olarak yer verdigi figiirler kisiligi

etkilemektedir.

e Sponsorluk: Marklar zaman zaman sponsor olarak etkinlikler diizenler veya
etkinliklere katilirlar. Bu durumun sonucu olarak diizenlenen etkinligin niteligine gore

algilanan kisilik de degismektedir.

e Semboller: Kisilik gelistirme de kullanilan diger bir unsur sembollerdir.
Semboller, marka tarafindan kontrol edilirler ve yansitilmak istenen imaja goze

tasarlanirlar.

¢ Yas: Markanin, pazarda ne kadar siiredir var oldugunu ifade eder. Firmanin

faaliyetleri ve yas1 kisiligin algilanmasi lizerinde etkili diger bir unsurdur.

e Ulke Kokeni: Markanin kokeni, marka kisiligi algis1 iizerinde etkilidir.
Ornegin, Citroen markasi pazarlama cabalar1 sirasinda Fransiz kisili§ine vurgu

yapilarak tiiketici kitlesini etkilemeye galismistir.

e Firma Imaji: Marka kisiligini sekillenmesinde firmanimn sahip olmus oldugu
imaj da etkilidir. Ornegin, Body Shop firmasi degisimi dzendiren sosyal faaliyetlere

verdigi destek firmanin aktivist olarak degerlendirilmesine sebep olmustur.

e Tepe Yoneticisi: Marka yoneticisini olarak 6rnegin Bill Gates gibi géz 6niinde

olan bir yoneticinin kisiligi tiiketiciler tarafindan markaya aktirabilmektedir.

e Unlii Kullanimi: Marka kisiligi gelistirmede yillardir kullanilan bir yontemdir.

Markanin {iriinii ile tinliilerin eslestirilmesi pozitif cagrisimlar yaratmaktadir.

e Reklam Tarzi: Marka icin reklam, tiiketicileri ve hedef kitlesi ile iletisime

gecmede kullanilan en etkili yontemlerden birisidir. Bu sebeple reklamin marka
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kisiligine katki potansiyeli gbz oniinde bulundurulmalidir. Bu tez ¢aligmasi reklamin

marka kisiligini etkilemesini arastirmaktadir.

Marka kisiligi, markanin tiiketicileri ile iletisimini saglayan 6nemli bir faktor

olmas1 nedeniyle marka kisiliginin tasimas1 gereken belirli unsurlar vardir. Bu unsurlar

(Ar, 2007: 85-87):

e Giiven

e Onemseme

e Heyecan Verici Olma

e {lhan Verici Olma

e Temel Degerler

e Yenilik

e Cevre(Daha iyi bir yasam)

e Eglence(ls yapmak i¢gin zevk)
1.3.4. Marka Kisiligi Modelleri

David Aaker, marka kisiligi modellerini su sekilde ifade etmistir (Aaker, D.,
1996: 171-193):

e Kendini Ifade Etme Modeli: Markanin hedef kitlesi tarafindan, kendi kisilikleri
ile 6zdeslestirerek kendi kisiliklerini ortaya koyma araci olarak kullanmalarini ifade
eder. Bu model sayesinde tiiketiciler kendi kisiliklerini ortaya koyabildikleri gibi olmay1

arzu ettikleri kisiligi de ortaya koyma firsati elde ederler.

e iliski Temelli Model: Kisiler ile markalarin iliskileri iki sekilde etkilesimdedir.
Birincisi, kisi olarak markav(markay1 temsil eden kisilik tipi) diger etkilesim ise miisteri
ile marka arasindaki iligkidir. Bahsedilen iki etkilesim seklide marka ile kisi arasinda bir
iliskinin varliginin olugmasini saglamaktadir. Marka ve tiiketicileri arasindaki iligki is

arkadagligina benzer nitelikte olan fonksiyonel bir iliskidir.

e Fonksiyonel Fayda Temsil Modeli: Bu model, markalara isletme yonetimi
tarafindan pazarda temsil etmesini istedigi kisilik giydirilerek tiiketicilere veya

kullanicilarina islevsel bir fayda saglamaktadir. Ornegin, Harley Davidson markasi
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kullanicilarinin, markanin ortaya koymus oldugu asi ve oOzgiir kisilik ile kendi

kisiliklerini yansitmalaridir.
1.3.5. Marka Kisiliginin Olciilmesi

Marka kisiligi, 6l¢ekler kullanilarak anket yontemi kullanmakla birlikte analiz
edilebilmektedir. Bu yontemin disinda dogrudan olciimlerde yapilabilir. Bu olgiim

yontemleri (Keller, 1993: 15):
e Marka bir insan olsaydi ne yapardi, ne giyerdi gibi sorularina cevap aranir.

e Tiketicilere, resimler ve dergiler verilerek bu argiimanlar 1s18inda bir marka

profili olusturmalar1 istenir.

e Tiiketicilerden markanin genel itibariyle saglamis oldugu faydalarin ortaya

cikarilmasi amactyla resimler ve ya cesitli gorseller diizenlemesi istenebilir.

e Tiiketicilere, marka kisiligine uygun sifatlar verilir ve ardindan bu sifatlar

degerlendirmesi istenir.

Marka kisiligini 6lgmek amaciyla izlenmesi gereken siire¢ asagida ki gibidir

(Heding vd., 2009: 137):

1. Markaya, aktarilmis olan tiim kisilik Ozelliklerinin bir liste halinde

olusturulmalidir.

2. Olusturulan liste sonucunda markay1 en ¢ok temsil eden oOzellikler anket

aracilifiyla markayi en iyi temsil eden 6zellikler belirlenmelidir.

3. Faktor analizi uygulanarak ozelliklerin sayis1 azaltilmali ve ana boyutlar

belirlenmelidir.

4. Markay1 temsil eden oOzellikler listelemek amaciyla her bir boyuta faktor

analizi uygulanmalidir.

5. Sonuglarin tutarliligini karsilastirmak amaciyla onceki siireclerde ortaya ¢ikan

boyutlar1 ve bu boyutlarin alt 6zelliklerini test edilmelidir.

6. Gerekli duyulmast halinde kiiltiirleraras1 farkliliklarin = sonuglarini  ve

tilkeleraras1 boyutta uygulanabilirligini bilmek amaciyla farkl iilkelerde test edilmelidir.
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Marka kisiliginin Olgiilmesi amaciyla gelistirilen bir takim calismalar ve
calismalara bagli olarak ortaya ¢ikan marka kisiligi boyutlar1 asagidaki tabloda

gosterilmektedir.

Tablo 4. Marka Kisiligi Boyutlar ile Ilgili Bir Takim Calismalar

Yazar Marka Kisiligi Boyutlari

J.L. Aaker(1997) Samimi, Heyecanli, Yetkin Seckin ve Sert

Keller ve Richey(2006) Tutkulu ve Sefkatli, Yaratici ve Disiplinli, Becerikli ve

Isbirlikci
Okazaki(2006) Heyecanli, Seckin, Sefkatli, Popiiler ve Yetkin
Geuens vd.(2009) Sorumluluk Sahibi, Aktif, Agresif, Basit ve Duygusal
Lee ve Rhee(2008) Cekici, Zeki, Zevkli, Canli, Cana Yakin ve Zengin

Kaynak: Ahmad ve Thyagaraj, 2014: 23.
1.3.5.1. Marka Kisiligi Skalas1 (BPS): Biiyiik Besli

Psikoloji biliminde yer alan Big Five Model’inden esinlenilerek markalarin
sahip oldugu kisikleri ortaya koymak amaciyla Jennifer L. Aaker tarafindan
gelistirilmigtir. J. L. Aaker, 1000 Amerikali katilimer ile farkl kisilik yapilarina sahip
oldugu disiintilen 60 marka ve 114 kisilik ozelliklerinin yer aldigi bu olgek ile
calismasini gerceklestirmistir. Calismasina konu olan markalarin %93 iiniin aralarindaki
farkliliklar1 agiklayabildigi sonucuna ulasmistir (Aaker, D., 2013:161). J. L. Aaker,
yaptig1 testler sonucunda bes boyutu bulunan marka kisiligi 6l¢egi kendi i¢inde gesitli
cesitli yonlere ayrilmaktadir ve bes ana boyutun 15 yonii bulunmaktadir. Arastirma da
ilk baslarda 45 o6zellikli bir 6lgek kullanilmis olmasmin yani sira zaman igerisinde
kullanilmayan ve degerleri diisiik kalan 3 0zelligin ¢ikartilmasiyla 42 ozellige

distirilmistiir.

Tablo 5. Marka Kisiligi Skalasi(BPS)

. o - Campbell’s
SAMIMIYET | Mittevazs | Aleye Doniik, Kiigik Kasabali, Uygun Hallmark
Fiyat, Mavi-Yakali, Tamamen Amerikali Kodak

Diiriist Samimi, Gergek, Ahlakli, Diisiinceli,

Sefkatli
Lo Orijinal, Essiz, Yaslanmayan, Klasik, Eski
Haysiyetli Moda
Duygusal, Arkadas Canlisi, Sicakkanli,
Neseli Mutlu
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Tablo 5 (Devam). Marka Kisiligi Skalasi(BPS)

. . Porsche
COSKU Cesur g?cla;ifll?ygaﬁlr\:frlm’ Olagan Dist, Absolut
OSTETI, BIgkITiC Benetton
Canli Havali, Geng, Canli, Girigken, Maceraci
Hayal Giicii . . . .
Genis Essiz, Esprili, Sasirtici, Sanatsal, Eglenceli
Giincel Bagimsiz, Cagdas, Yenilikei, Saldirgan
. Caliskan, Giivenli, Etkin, Giivenilir Amex
YETERLILIK | Giivenilir Alyian, ’ ’ ’ CNN
Dikkatli
IBM
Zeki Teknik, Kurumsal, Ciddi
Basarili Lider, Kendinden Emin, Niifuslu
COK ) ' Lexus
VONLULUK Ust Smif Biiyiileyici, Yakisikli, Iddiali, Cok Yonlii Mercedes
Revlon
Cazibeli Disil, Piiriizstiz, Seksi, Nazik
. . . Levi’s
SERTLIK Sglkuﬁlavaya Erkeksi, Western/Batili, Hareketli, Atletik Marlboro
yg Nike
Cetin Dayanikli, Giiglii, Akill

Kaynak: Aaker, D., 2013: 162.
1.3.5.2. Marka Arketipleri

Arketipler, markanin kisiligini somutlastirmak ve saglam bir kisilik
olusturabilmek amaciyla marka yoneticilerin tarafindan kullanilan bir yontemdir. Marka
kisiliginin belirlenmesi asamasinda marka yoneticileri tarafindan marka ile uyumlu bir
arketip belirlenmektedir. Belirlenen arketip, markanin kisiligini ve markay: temsil eden
bir unsur olarak ifade edilebilir. Arketipler, tiiketicilerin bilingaltlar: ile baglanti kurarak

giiclii marka kisiligi yapilar1 olusturur.
Asagidaki tabloda arketipler, islevleri ve marka ile birlikte verilmistir.

Tablo 6. Mark ve Pearson” Marka Arketip Olcegi

Arketip Islevi Marka Ornegi
Yaratici (Creator) Yeni bir seyler yaratmak Williams-Sonoma
Yardimsever (Caregiver) Koruyucu, kollayici AT&T (Ma Bell)
Kral (Ruler) Kontrol saglayici American Express
Soytar1 (Jester) Eglendirici Miller Lite
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Tablo 6 (Devam). Mark ve Pearson’ Marka Arketip Olgegi

Arketip Islevi Marka Ornegi
Siradan adam (Regular Guy) Halinden memnun olmak Wendy’s
Asik (Lover) Sevgi bulmak ve vermek Hallmark
Kahraman (Hero) Cesur davranmak Nike
Asi (Outlaw) Kurallar1 yikmak Harley-Davidson
Sihirbaz (Magician) Etkiyi iletmek Calgon
Masum (Innocent) Inanc1 korumak veya tazelemek | Ivory
Kasif (Explorer) Ozgiirliigii korumak Levi’s
Bilge (Sage) Kendi diinyasini anlamak Oprah’s Book Club

Kaynak: Mark ve Pearson, 2001: 13.
1.3.6. Marka Kisiligine Yonelik Calismalar

Diinya’da ve iilkemizde marka kisiligi ile ilgili farkli sektorlerde ve markalar
lizerinde arastirmacilar tarafindan arastirmalar gerceklestirilmistir. Bu boliimde marka

kisiligi ile ilgili yapilmis ¢alismalardan bahsedilecektir.

Gardner ve Levy (1955)’nin ¢alismasinda, satis ve reklam sektoriindeki temel
problemin kaynaginin, tliketicilerin markay: algilayis ve markaya karsi tutumlarindan
kaynaklandigin1 ifade etmislerdir. Tiiketiciler, fayda temelli bir yaklagimla iiriine
baktiklarindan dolay1 kor noktalarin olustugunu dile getirmislerdir. Saygin bir marka
imajinin kisa vadede saglanamayacagini ve tiiketicileri markaya karsi ortak bir algida

toplanmasi gerekliligine vurgu yapmislardir.

Levy (1959)’in ¢alismasinda, tiiketiciler a¢isindan sembollerin ne anlam ifade
ettigi ortaya konulmaya calisilmistir. Tiiketicilerin satin alma eylemini, {riiniin
nitelikleri ile kisisel ve sosyal 6zellikleri sebebi ile birlikte bu eylemi gergeklestirdikleri

sonucuna ulagmislardir.

Sirgy (1982)’nin ¢alismasinda, marka kisiliginin tiiketicilerin se¢imleri ve sahip
olduklart kisilik ozellikleri iizerindeki etkisinin ne zaman ve nasil gerceklestigi
arastirilmistir. Bu durum da tiiketicilerin kisiligi ile marka kisiligi arasinda etkilesim ve
esglidimden bahsedilmistir. Tiiketici se¢imleri iizerinde, markanin kisiliginin olumlu

etkisi lizerinde durulmustur.

Keller (1993)’in c¢alismasinda, tiiketici bazli marka denkligini temel alarak
olusturulan marka bilgisinin, tiiketicilerin zihninde yer alan mevcut marka bilgisine

etkileri incelenmistir. Marka baglilig1 lizerinde markay1 olusturan imaj, marka isminin
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bilinirligi ve markay1 olusturan diger unsurlarin(imaj ve isim bilinirliginin alt boyutlar1)

etkili oldugu ifade edilmistir.

Aaker (1997)’1n ¢alismasinda, bes ana boyuttan ve 42 alt boyuttan olusan, insani
kisilik Olgegini markalara uyarlayarak marka kisiligi Ol¢egini gelistirmistir. Calisma
sonucunda Aaker’in calismasinin sonucunda elde ettigi marka kisiligi boyutlari;

seckinlik, saglamlik/sertlik, i¢tenlik, heyecan ve yetkinliktir.

Plummer (2000) c¢alismasinda, markalarin tiiketicilerin zihninde olusturmus
oldugu konumlandirmanin bir bagka degisle markanin olusturmus oldugu imajin
kendine has bir kisilik barindirdigini ortaya koymustur. Markalar da insanlar gibi kisilik
ozelliklerine  sahip  olabilecegi  ve  tiiketiciler  tarafindan bu  sekilde
degerlendirilebilecegine dikkat cekerek tiiketiciler ile iletisim kurma asamasinda
markaya yarar saglayabilecegini ifade etmistir. Markanin, islevsel, fiziksel ve kisilik

gibi ii¢ dzellige sahip oldugunu belirtmistir.

Low ve Lamb (2000) ¢alismalarinda, marka imajinin etkinliginin saglanabilmesi
amactyla hedef kitlenin zihninde markaya karsi olumlu bir izlenim olusturabilecek

fayda, nitelik, kisilik ve isletme degerinin yaratilmasi gerektigini ortaya koymuslardir.

Tigh (2003) ¢alismasinda, parfiim markalarinin bir kisiliginin olduguna dikkat
ekerek arastirmasini gerceklestirmistir. Caligma kapsaminda Armani ve Gucci
markasina ait parfiimlerinin marka kisiliklerinin birbirinden farkli oldugunu ortaya
koymustur. Calismaya konu olan iki markadan birini temsil eden Armani markasinin
parfumii, bastan c¢ikarici, canli, feminen, sogukkanli, artistik ve yenilik¢i 6zeliklere
sahipken arastirmaya konu olan diger Gucci markasinin parfiimii, maskiilen, geng, icten,

kendinden emin, dogay1 seven ¢ikmustir.

Azoulay ve Kapferer (2003) galismalarinda, Aaker’in olusturmus oldugu marka
kisiligi Ol¢eginin, marka kisiligini 6lgme konusunda gegerli olup olmadigim
arastirmiglardir. Arastirma kapsaminda, marka kisiligi 6l¢eginin, genis ¢apli oldugu ve
markalarin kisiliklerini tanimlarken belirlenen kisilik tipinin 6tesindeki igerikleri de

kapsayabilecegi dile getirilerek 6l¢egin temel problemine dikkat ¢ekilmistir.

Torlak ve Uzkurt (2005) galismalarinda, lilkemiz icecek pazarinda rekabet etmis
Coca Cola ve Cola Turka markalarinin tiiketiciler tarafindan algilanan markaya ait
kisiliklerin farkliliklarini arastirmislardir. Aragtirma sonucunda

kullanicilarin/tiiketicilerin, demografik ozellikleri ve aylik gelir ile iirliniin kullanim
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sikligina bagl olarak markalara ait olan kisiligin farkli algilandigi sonucuna

ulagsmiglardir.

Torlak ve Ozmen (2006)’in iiniversite oOgrencileri iizerinde yaptiklari
caligmalarinda, icecek sektoriinde faaliyette bulunan Coca Cola ve Cola Turka
markalarinin, tiniversite 6grencileri tarafindan tercih edilme sebepleri arastirilmistir.
Kullanicilar1 ifade eden kimlik tanimlamalari yapilmis ve kimlik tanimlamalar ile tercih

edilme sebebi arasinda bir farklilik oldugu sonucuna varmislardir.

Rajagopal (2008) c¢alismasinda, Bes-A adi verilen bir yontemle marka
performansinin 6lgiilebilecegini agiklamistir. Bes-A adi verilen bu yontemin, taninirlik
(acquaintance), bilinirlik (awareness), baghilik (allegiance), cagrisim (association),

degerleme (apprasial) gibi unsurlardan olustugunu ifade etmistir.

Geuens vd.(2009) calismalarinda, marka kisiligini 6lgmek amaciyla yeni bir
Olcek gelistirmisler ve Aaker (1997)’1n dlgegine elestirilerde bulunmuslardir. Aaker’in
Olcegine lic noktada elestiri getirmislerdir. Birincisi, kisilik disinda kalan diger
unsurlarin(yas ve cinsiyet) gelisi giizel ifade edilmis olmasidir. Ikincisi, deneklerin
seviyesi lizerinde yapilan analizler (belirlenmis bir marka ya da belirlenmis bir iiriin
kategorisi) i¢in faktor yapisinin genellestirilebilir olmamasidir. Son olarak {igiinciisii ise

bes faktoriin, kiiltiirler arasinda kopyalanmasinda karsilasilan zorluga dairdir.

Dursun (2009), ¢alismasinda, iki gazete markasinin okurlar1 tarafindan hangi
kisilikte algilandigini ortaya koymaya caligmistir. Arastirmaya konu olan ilk marka
Posta Gazetesi okurlar1 tarafindan, neseli, heyecanli, arkadasca, miitevazi ve igten
olarak algilanmistir. Diger gazete markasi Milliyet ise ciddi, basarili, glivenilir ve

bilimsel olarak algilanmustir.

Ozgiiven ve Karatas (2010) calismalarinda, tiiketicilerin cinsiyetine gore
aragtirmaya konu olan ve hizli yiyecek sektdriiniin lider iki firmasi arasinda marka
kisiliginin algisinin nasil degisiklik gdsterdigini arastirmislardir. Arastirmaya konu olan
McDonald’s ve Burger King markalarinin tiiketici cinsiyetine gore farkli algilandigi

ortaya koymuslardir.

Ozgelik ve Torlak (2011) caligmalarinda, giyim sektoriinde faaliyette bulunan
Mavi Jeans ve Levi’s markalarmin tiiketicilerin etnosentrik egilimleri dogrultusunda
marka kisiliklerinin nasil algilandigini arastirmiglardir. Calisma sonucunda, markalarin

PR

menselerinin farklilig1 sebebiyle algilanan kisiliginde degistigi sonucuna ulagmislardir.
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Aysen vd.(2012)’nin {iniversite dgrencileri lizerinde yaptiklar1 bir arastirmada,
0zel ve devlet liniversitelerinin marka kisiligi bakimindan farkliliga sahip olup olmadig1
arastinlmistir.  Ogrencilerin etnosentrik egilimleri ile iiniversitelerin kisiliklerinin

algilanmasi arasinda ki iliski de incelenmistir.

Doganli ve Bayri (2012) calismalarinda, Adnan Menderes Universitesi’nin
marka kisiliginin belirlenmesi amaciyla ¢aligmalarini gerg¢eklestirmislerdir. Calismanin
neticesinde; yetkin, geleneksel, erkeksi ve heyecan verici boyutlari Adnan Menderes

Universitesi’nin kisilik dzellikleri olarak tanimlanmustir.

Gillili vd. (2013) calismasinda, beyaz esya sektoriinde markalarin kisiliginin,
farkindaliginin ve giiveninin tiiketicilere olan etkisi arastirilmistir. Arastirma neticesinde
marka kisiligi algisinin, marka farkindaligi ve marka giiveninden etkilendigi sonucuna

ulasilmstir.
1.3.7. Marka Kisiligi Boyutlar

Marka kisiliginin, markanin giiciinii ve itibarin1 olusturmadaki etkisi Aaker
tarafindan 1996 yilinda ele alinmistir. Daha sonraki yillarda ampirik aragtirmanin 6nemi
ve gerekliligi iizerinde durulmustur. Aaker, tespit etmis oldugu bes marka kisiliginin
yant sira, marka kisiligini 6lgmek amaciyla yeni bir 6l¢li birimi gelistirmistir. Marka
kisiligini 6lgme amaciyla kullanilan bes boyut; samimiyet, heyecan, yetkinlik, sofistike

ve saglamliktir (Kim vd., 2001: 197).

Sekil 2. Marka Kisiligi Boyutlari

MARKA KiSILiGi
I
| | | | |
Samimiyet Heyecan Yetkinlik Sofistike Saglamlik
Gergekei Cesaretli e
. Giivenilir .
Diirtist Hevesli Zeki Ust Simif Disadoniik
Neseli Yaratic1 Cekici Sert
. . Basarili
Erdemli Giincel

Kaynak: Aaker, J.L. 1997: 352.

Aksoy ve Ozsomer (2007) iilkemizde gerceklestirdikleri marka kisiligi
calismasinda 4 boyutlu marka kisiligi 6lgegini tespit etmislerdir. Boyutlardan; heyecan
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ve yetkinlik ayni kalirken geleneksellik ve androjenlik {iilkemize has boyutlar

olusturdugu sonucuna ulagilmstir.

Sekil 3. Turk Kiiltiiriine Ait Marka Kisiligi Boyutlari

MARKA
KISILiGI
| | : | 1
Ustalik Cosku Geleneksellik Androjenlik
- Eglendirici
Kaliteli Egan mlc,l
n 1
Profesyonel gle Cf_:
Neseli
Basarili .
e Hareketli
Isini Iy1 Yapan Hesaph
- Hayat1 Seven . )
Prestijli . Miitevazi .
. B Sempatik Maskiilen
Kendine Glivenen Oneiirliikci Geleneksel Asi
|| Iddiali L Z‘(éur Pk S Tutumlu - Kad
1 adinsi
Bildik . e; " Klasik Satafat
n ataratii
Saglam e;_ N Muhafazakar
1n
Global - ¢ Aile Odakls
Istikrarli ene
ivi Tutkulu
1
y Sportif
Orjinal
Bagtan Cikarici

Kaynak: Aksoy ve Ozsomer, 2007: 13.
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IKiNCi BOLUM
REKLAM ve ABSURT REKLAMLAR
1. REKLAM KAVRAMI

Genel olarak reklam kavrami, herkes tarafindan bilinen veya bilinildigi
zannedilen bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Durum sanilanin aksine farklidir
ve reklam, hizli, yaygin ve etkileri hemen goriilebilen farkli teknik ve stratejilerden
olusan iletisim cabalarindan meydana gelir. Latin dilinde “cagirmak” anlamina karsilik
gelen “clamare” sozciigiinden tiiremistir. Reklam, kurumlarin, kisilerin, iirlinlerin veya
hizmetlerin kamuya tanitmak ve benimsetmek amaciyla yapilan eylemler olarak

tanimlanmaktadir (Aktuglu, 1999: 35).

Insanhigin iiriin, hizmet ve fikirleri iiretmeye baslamasiyla birlikte ticaret ortaya
cikmistir. Ticaretin gelismesiyle birlikte rekabet dogmustur bu durumun sonucunda
insanlarin dikkatini ¢ekmek ve tiriinleri, hizmetleri ve fikirleri onlara duyurmak énemli
hale gelmistir. En nihayetinde reklam dogmustur. Reklamin ilk 6rnekleri Ortagag’da
ortaya ¢ikmustir. Eski Roma, Yunan ve Ibrani uygarliklarinda tellallarin halk: bir takim
olaylardan haberdar etmesi, gezgin saticilarin {riinlerini satmak amaciyla sesli
duyurularda bulunmasi buna ornektir. Yunanistan ve Misir’da halkin, hizmetlerden
haberdar olmalarin1 saglayan tabelalara rastlanmistir ve bunlarda reklamciligin ilk

orneklerinden kabul edilmektedir (Civrilli, 1993: 15).

15. ylizyilda Gutenberg’in matbaay1 icat etmesiyle birlikte reklamcilikta da
biiyiik bir gelisme kaydedilmistir (Karacor, 2007: 7). 1480 yilina gelindiginde William
Caxton tarafindan rahipler i¢in hazirlanan “The Pyes of Salisbury Use” adli kitabin
duyurulmasi amaciyla kitabin ilk duvar afisleri asilmis ve bu durumla birlikte sistemli
bir sekilde reklamcilik faaliyetleri baglamistir. Faaliyetlerin gelismesiyle birlikte reklam
ajanlar1 agilmaya baglamistir ve ilk reklam ajans1t Amerika Birlesik Devletleri’nde 1842

yilinda Volney Palmer tarafindan kurulmustur (Tas ve Sahim, 1997: 10).

Sanayi Devrimi’nin ardindan sanayi ve teknolojik gelismelerinin artmasiyla
birlikte ekonomik alanda reklamlar yapilmaya baglanmis ve gelismeler gézlemlenmistir.
1920’li yillarda reklamciligim hizli bir sekilde gelisme goOstermesi pazarlama
calisanlarinin ve arastirmacilarinin  dikkatini g¢ekerek reklamciliga gereken Onem
verilmeye baglanmistir. 1950’11 yillara gelindiginde gliniimiizde de gorsel ve isitsel kitle

iletisim araglarindan biri olan televizyonun reklamcilik alanin da kullanilmaya
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baslamasiyla sektor bliylimeye ve gelismeye devam etmistir (Kocabag ve Elden, 2002:
12).

1990’1 yillarin baglarinda kiiresellesme faaliyetlerinin hizlanmasi reklam ile
ilgili birgok unsuru dogrudan etkilemistir. Kiiresellesme ile birlikte uluslararasi
pazarlama ve reklamcilik alaninda da biiyiik gelismeler yasanmistir. Boylece reklam
ajanslar1 uluslararasi mecrada rekabet etmeye baglamiglardir ve yetkinligini kanitlamig
bliyiik ajanslar yerel mecrada faaliyette bulunan ajanslar1 kendi biinyelerine katarak is

aglarin1 genisletmislerdir (Elden, 2013: 152).

Ulkemizde de reklamciligin baslangici diger iilkeler de oldugu gibi sozlii
pazarlama uygulamalarina dayanmaktadir (Elden, 2013: 152). ilk dénemlerde basili
yayin organlarinin gelisimi ile iilkemizde reklamcilikta gelisim gostermistir. ilk ticari
ilanlara “Terciiman-1 Ahval” dergisinin 1864 yilindaki koleksiyonun da tabak canak
satan bir tiiccarin yurtdisgindan yeni {rlinler ithal ettigini duyuran reklam ile

rastlanmaktadir (Unsal, 1984: 46).

Ulkemizde televizyon reklamcilign 1972 yili ile birlikte hizli bir sekilde gelisme
gostermeye baglamistir ve 1980’11 yillara gelindiginde reklamcilik bir doniim noktasi
yasamistir (Topguoglu, 1996: 188). 1990 ve sonrasinda Ozel televizyon kanallarinin
kurulmasi ile birlikte devlet TRT’ de bilingli bir sekilde reklam verirken ayn1 zamanda
reklam ajanslari ile igbirligine giderek tiiketiciyi korumak adina ¢alismalara baslamis ve
yasa tasarist hazirlamistir (Goksel ve Giineri, 1993: 23). Yillar icerisinde dijital
teknolojik alanda yasanan gelismeler neticesinde yabanci iilkelerde oldugu gibi
tilkemizde de reklamcilik yeni bir iletisim ortami olan internet ortaminda da etkinligine
devam etmistir. Internet agini tiim diinya iizerinde eszamanl ve etkin bir bigimde
calistigi disiiniildiigiinde reklam mesajimim kisa siirede ¢ok biiyiik kitlelere iletilmesi
saglanmistir. Bu durumda internet, hedef kitleye ulasmada ve genisletme noktasinda

cok etkili bir ara¢ olmaya devam etmektedir (Tayfur, 2008: 11).

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina goére reklam, “Bir fikrin, hizmetin
veya malin bedelinin 6denerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi belli olacak ve
anlasilacak bir sekilde yiiz ylize satis haricinde tiim tanitim faaliyetleridir” (Pattis, 2004:
2-3; Goksel, Kocabas ve Elden, 1997: 155). Cereci (2004: 18)’ye gore reklam,

“Tecimsel bir iiriinlin veya herhangi bir kurumun tanitimidir”.
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“Tam zamaninda ve yerinde ikna edici ve bilgilendirici mesajlarin firmalar, kar
amaci giitmeyen kuruluslar ve kamu kurumlariin tiriinleri, hizmetleri, organizasyonlari
ve fikirleri hakkinda izleyicileri ya da hedef kitle iiyelerini ikna etmek ve/veya
bilgilendirmek i¢in kitle iletisim araglariin herhangi birinde yerlestirmelerin ve

diizenlemelerin satin alinmasidir” (Ozkundake1, 2011: 13).

“Reklam, bir {iriin ya da hizmetin (bazen de kurulusun) tanitimi i¢in kitle iletisim
araclarindan yer/zaman satin alarak tiiketicilere dogrudan ulagma ¢abasidir” (Camdereli,

2006: 34).

“Reklamlar, bir ikna etme araci olarak kullanilan, isletmelerin biiyiimelerine
neden olup, tiiketicilerin de daha dikkatli secim yapmasini saglayan araclardir” (Simsek,

2006: 17).

Reklam, tiiketicilere tirlinler hakkinda bilgi vererek, fikir olusumunu saglayarak
satin almaya yoOnlendirir ayn1 zaman da katlanilabilecek en diisiik maliyetler reklam
mesajint ikna edici unsurlar ve stratejilerle hedef kitleye ulastirilmasi faaliyetlerini de
kapsamaktadir (Goksel ve Elden, 1994: 4). Reklam faaliyetleri, sadece iirliin veya
hizmetin hedef kitlelere duyurulmasi ile smirli degildir. Uriin, hizmet veya fikirlere
iliskin bilgilerin farkli medya kanallar1 araciligiyla kitlesel bir sekilde iletilmesini de
kapsar (Bovee ve Arens, 1992: 7). Uriin veya hizmetin potansiyel miisterilerinin
ozelliklerinin belirlenmesi ve isletme i¢in faaliyette bulunulacak pazarin kosullarinin
belirlenmesi faaliyetlerini de icerir. Reklam masraflarinin tespiti, mesaj tipi ve medya
se¢cimi, ne zaman yayinlanacagi, hangi araglar kullanilarak tiiketicisine iletilecegi,

reklam metninin hazirlanmasi agamalar1 da bu faaliyetlere dahildir (Comlekei, 1971: 6).

Bir isin, fikrin veya iriin/hizmetin, belirli bir bedel karsiliginda kitle iletigim
araglar1 vasitasiyla hedef kitlede reklami yaptiranlarin istedigi sekilde tutum ve
davraniglarin olusmasinin saglanmasi faaliyetlerine reklam denir (Giiriiz, 1999: 20).
Reklam kavramlar1 ve terimleri sozliigiinde yer alan tanima gore reklam; “insami
gontlli olarak belirli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir diislinceye
yoneltmek, dikkatlerini bir iirline, hizmete, fikir ya da kurulusa ¢ekmeye c¢alismak,
onunla ilgili bilgi vermek, ona iligkin goriis ve tutumlarin1 degistirmelerini veya belirli
bir goriisii ya da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim
araclarindan yer ya da silire satin almak yoluyla sergilenen veya baska bigimlerde

cogaltilip dagitilan ve bir iicret karsiliginda olusturuldugu belli olan duyurudur”
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(Giilsoy, 1999: 9). Ozetlemek gerekirse kisaca reklam, "Bedeli 6denmis, kitle iletisim
araglart ile yapilan ikna etme ¢abasidir" (Q’quinn, Allen, ve Semenik, 1986: 6).

Tiiketiciler agisindan reklam; iiriin veya hizmetler hakkinda gerekli ve dogru
bilgileri, ¢esitli kitle iletisim araglarmi kullanarak tiiketiciye iletilmesi seklinde ifade
edilebilir (Yaylaci, 1999: 7). Ureticiler/Isletmeler acisindan reklam, iiretilen mal veya
hizmetin, miisterilere veya hedef kitleye duyurulmasi, isletmenin {irlinline/hizmetine
karst olumlu tutumlarin olusturulmasi, dikkatin ¢ekilmesi ve tiiketiciyi satin almaya
yonelik ikna edilmesini ifade eder (Karadeniz, 2009: 5). Reklam sayesinde isletmeler,
tiriinlerinin veya hizmetlerinin isimlerini ve vasiflarini ¢ok genis kitlelere duyurarak
kisa bir siirede taninmasini saglayabilirler ve bununla birlikte kitleleri iiriiniin/hizmetin
miisterisi haline getirebilirler. Bu agidan degerlendirildiginde piyasaya yeni ¢ikan bir
iriin/hizmetin kisa siirede genis kitlelere yayilmasiyla birlikte hayatimiza girmesi

reklamin 6nemini ifade etmektedir (Celikel, 1978: 14).

Tanimlardan ve bahsedilen bilgilerden 6zetle reklama ait 6zellikler su sekildedir

(Kocabas ve Elden, 2002: 16):
e Reklam, pazarlama iletisimi elemanlarinda birini olusturur.
e Reklam, belirli bir ticret karsiliginda yapilir.

e Reklam, reklami yaptiran taraftan tiiketiciye dogru ilerleyen iletilerin bir araya

gelmesiyle olusur.

e Reklam, kisilerden ziyade topluluga hitap ettiginden dolayr bir Kkitle
iletisimidir.

e Reklami yaptiran taraflar (kisi, kurum ve kuruluslar) belirlidir.

e Reklam ile reklami yaptiranlar, hedef kitleyi bilgilendirmek ve ikna etmek

amaci giiderler.

e Reklam, pazarlama iletisimi araclar1 ile isletmenin belirlemis oldugu
pazarlama stratejileri neticesinde onceden belirlenmis pazarlama hedeflerine ulagsmak

maksadiyla esglidiimlii olarak c¢alisir.

Reklamin yukarida belirtilen 6zelliklerine ek olarak asagidakiler de eklenebilir

(Doyle, 2004: 19):
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e Markayr Mesrulastirmak: Markanin, medya araglan ile tiiketicilerin sik sik
karsisina ¢ikmasi markanin taninirligini ve tiiketiciler tarafindan kabul gormesini saglar.

Bu durum da markaya kars1 bir ilgi ve baglilik olusturulabilir.

e Imaj Yaratma: Reklam siireklilik arz etmesi, markanin hedef kitle tarafindan

fark edilmesini ve bu sayede bir imaj olusturulmasini saglar.

e Yaratic1 ifade: Reklami olusturan gérsel unsurlarin, markanin saglamis oldugu

duygusal ve islevsel faydalarin daha yarati bir sekilde ortaya konulmasini saglar.

e Karsilastirma Ozelligi: Reklamin, tiiketicilerin karsisma sik sik ¢ikmasi
durumunda tiiketiciler karsilagtiklar1 diger reklamlar ile kiyaslama olanag: elde ederler

ve boylelikle reklam1 veren markalar hakkinda tutum gelistirebilirler.

e Genis Kitlelere Sunabilme Ozelligi: Medya araclari kitlesel iletisim 6zelligi

tagimaktadir ve bu sayede reklam genis hedef kitlelerine ulasabilir.

e Gayri Sahsilik: Reklamlar kisilere degil kitlelere hitap ettiginden dolay1
kisisellik unsuru tasimaz bu durumun sonucunda tiiketiciler kendilerini baski altinda

hissetmezler.

e Harekete Gegirme Ozelligi: Reklamlar, genis hedef kitlelerine ulasarak
kitleleri marka ya da kuruma kars1 bir tepki vermesini saglar. Markalar agisindan bu
tepki olumlu geliserek markanin iiriiniin veya hizmetinin satin alinmasi seklinde olmasi

beklenmektedir.

Reklamin, basarili ve etkili olabilmesi reklamin yer aldigi iletisim aracinin
tiikketiciler tarafindan kullaniliyor ve tiiketici 1ile etkilesimde bulunuyor olmasi
gerekmektedir. Tiiketiciler, ilgili iletisim aracini kullanmast durumunda reklami
gorecektir fakat reklami gormekte tek basina basari igin yeterli degildir. Reklamin,
dikkat c¢ekici olmasi ve bununla birlikte verilmek istenen mesajin akilda kalmasi

gerekmektedir (Schultz ve Tannenbaum, 1992: 46).
2. REKLAMIN ISLEVLERI ve AMACLARI

Reklamin tanimlarindan yola ¢ikarak isletmeye ait iirlin veya hizmetlerin
tanitiminin ve duyurumunun yapilmasi amaciyla planlanmis es giidiimlii faaliyet oldugu
sonucuna ulasilmistir. S6z konusu faaliyetler isletmeler ve markalar agisindan bir takim

islevlere sahiptirler. Bu islevler (Teker, 2003: 2):
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e Satiglar1 Artirmak: Reklamin baslica amaclar1 arasinda, hedef kitlenin dikkatini
cekerek satin alam giidiilerini etkileyerek isletmenin {riiniine veya hizmetine olan
talebini artirarak, satin almaya karsi istek uyandirir ve fiilen satisin gergeklesmek vardir.

e Satic1 (arac1) Sayisimi Artirmak: Hedef kitlenin iirline veya hizmete olan
isteginin artmasi sonucunda, {riinii veya hizmeti tliketiciye ulastirmak isteyen
aracilarinda satis yapma istegi artacaktir.

e Marka Bagimlilig1 Yaratmak: Reklam, hedef kitlenin karsisina sik sik ¢ikarak
reklami1 yapilan markaya kars1 uzun vadede giivenin ve sadakatin olugsmasini saglamakla
birlikte markanin imajini koruyarak marka bagimliliginin olusmasini saglar.

¢ Yeni Mal ve Hizmetlerin Tanitimini1 Yapmak: Pazara yeni sunulacak olan iirtin
veya hizmetin tanitiminin ve duyurumunun yapilmasini saglayarak, iiriine ve hizmete
kars1 talep yaratmak reklamin iistlendigi 6nemli gorevlerdendir.

e Isletmenin Taninmislik ve Itibarin1 Artirmak: Reklamm énemli islevlerinden
birisi de markanin tanitimini yaparak, markaya karsi olumlu tutum gelismesini
saglayarak itibarin korunmasina yardime1 olur.

e Hatirlatma Yapmak: Markanin baslica amaglarindan birisi de hedef kitlesinin
zihninde yer edinmektir. Reklamin sik sik hedef kitle ile bulusmasi sonucunda reklami
yapilan markanin zihinlerde yer edinmesi saglanir.

e Miisteri Memnuniyetini Artirmak: Reklam ile tanitimi yapilan iiriin veya
hizmetin nitelikleri ile tiiketiciler bilgilendirilerek kaliteyi se¢meleri ve satin alam
noktasinda riski azaltmalar1 saglamaya calisilmaktadir.

Islamoglu (2006) da reklamn islevleri ile amaglar1 birbirine karistirildigina
dikkat c¢ekerek, bu durumun nedeninin islev, ama¢ ve gorevin esanlamh
kullanimlarindan kaynaklandigina dikkat ¢ekmistir. Reklamin yukarida sayilan islevleri
ile benzer ve ek olarak su islevleri siralamustir (Islamoglu, 2006: 496):

e Bilgilendirme Islevi: Yeni iiriin veya hizmetler hakkinda tiiketiciler ile
potansiyel tiiketicileri bilgilendirmek, talebin olugsmasini saglamak ve satin almanin
hizli bir sekilde gerceklestirilmesini yararlarini agiklamay1 hedefler.

e Ikna Etme Islevi: Artan rekabet ortaminda, rakiplere kiyasla reklami yapilan
iriiniin veya hizmetin hedef kitlenin satin almasimmi saglayacak sekilde tutum

gelistirilmesini saglayan islevdir.
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e Hatirlatma Islevi: Markanin ya da isletmenin reklamini yaptig1 {iriiniin veya
hizmetin, 6zelliklerinin, bizzat kendisinin ve diger unsurlarinin hedef kitleye tekrarl bir
sekilde animsatilmasi saglar.

e Destekleme Islevleri: Reklamlar ile tiiketicileri satin aldiklari iiriin veya hizmet
ile ilgili olarak sliphelerinden kurtarmay1 hedefleyen, tiiketicilerin kararlara destekte
bulunarak siiphenin oradan kalkmasini saglar.

e Deger Katma Islevi: Reklamlar sayesinde isletmeler ile markalar bir kimlik ve
imaj olusturabilirler. Bunun sonucu olarak reklam ile markaya veya isletmeye deger
katilmis olur.

Reklamcilik, tim medya iletisim araglar1 ile genis kitleleri etkileme giicline
sahip faaliyetleri kapsamaktadir. Bu faaliyetler ayn1 zamanda toplumlar1 ve toplumlarin
kiltiirlerine etki etmektedir (Karpat, 1999: 34). Reklamlarin toplumlar iizerindeki
etkisine karsi toplumlar tarafindan hizli bir tepki gelmektedir bu durumda reklamin
toplumlar1 etkilemek noktasinda o©nemli bir iletisim c¢abasi oldugunu ortaya
koymaktadir. Reklamlarda, reklamin yaymlandigi toplumun kiltiirline ait Ogeler
kullanilmastyla toplumu olusturan bireyleri, markaya, iiriine veya hizmete kars1 ¢ekmek,
bilgilendirmek, tutum ve davranislari istenilen yonde etkilemek veya degistirmek
amaclanmaktadir (Simsek, 2006: 17).

Reklamlar, hedef kitle {izerinde istenilen yonde bir etki birakmak, ilgili kitleyi
diisiindiirmek ve aligkanliklarina yeni yon vermek, satin almayr 6zendirmek ve
isletmeye kar saglamak amaciyla yapilir (Kocabas ve Elden, 1997: 18). Isletmeler ve
markalar arasinda oldugu gibi reklamlar arasinda da bir rekabet s6z konusudur.
Isletmeler veya markalar reklamlar aracilifiyla rekabet ederler eger yapilan reklam
giiclii ise isletmeye rekabet avantaji ile birlikte karlilik getirir. Reklamlar ile yalnizca
hedef kitle bilgilendirme yapilmakla kalinmaz ayni zamanda hedef kitlenin
aliskanliklarina da yeniden yon verilmesi saglanir (Camdereli, 2006: 43).

Reklam ikna etmek, bilgi vermek, pekistirmek ve hatirlatmak amaciyla dort
boyutta incelenebilir. Reklamin ikna etme amaci, iirlin ya da hizmete yonelik tiiketicide
bir fikir olusturmak, begeni saglamak, tercih ve satin almaya yonelik niyetin
olusturulmasi seklinde ifade edilebilir. Bilgi verme amaci ise pazara yeni sunulan bir
iriin veya hizmet hakkinda tiiketicilere bilgi aktariminin saglanmasidir. Pekistirme
amaciyla reklamlarda anlatilmak istenen tiiketicilerin satin almayi gergeklestirdikten

sonra akillarinda bir soru isareti olusumunu engellemektir. Hatirlatma amaciyla reklam,
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tiiketicilerin veya hedef kitlenin satin alma davranigini tekrarlamasini ve markaya karsi
sadakatin olusturulmasini ifade etmektedir (Kotler, 2003: 590).

Reklamin baslica amaclar1 arasinda basin veya yayin araciligiyla {iriin ya da
hizmetlerle ilgili hedef kitlede izlenim olusturmak ve satis cabalarina destek olmak
vardir. Reklam, dogrudan karliligin artirilmas1 amacindan ziyade daha cok {irlin veya
hizmetin duyurulmasi, isletmeye/markaya karsi olumlu bir tutum olusturulmasi
amaciyla yapilir(Unlii, 1986: 15). Reklamlar ayni zamanda reklami yapilan ya da
reklam1 yaptiran isletmeyi mesrulastirarak kamuoyunda isletmenin sayginliginin
artmasini  saglar (Teker, 2003: 3). Reklamin genel anlamda amaglar1 su sekilde
siralanabilir (Ozulu, 1994: 16):

o Isletmeye/Markaya iyi bir sohret kazandirmak.

e Isletmenin/Markanin adin1 hedef kitleye ve potansiyel miisterilere duyurmak.

e Isletmenin/Markanin miisteri portfoyiiniin genislemesini saglamak.

e Isletmenin/Markanin iiriinlerini tiiketicilere tanitimin1 yapmak.

o Isletmenin/Markanm {iriin veya hizmetlerinin tiiketiminin artirilmasin
saglamak.

e Talebin duragan oldugu donemlerde talebi canlandirmak ve satis hacmini
korumak.

e Rakip isletmeler/markalar ile rekabet etmek.

e Faaliyette bulunulan pazara hakim olarak tekel olmak.

Reklamin genel amaglarinin disinda kalan ve 6nem arz eden 6zel amaglar1 da
bulunmaktadir. Ozel amaglar su sekilde siralanabilir (Babacan, 2005: 13):

e Kisisel satig programlarina destekte bulunmak,

e Ureticilerin ulagmakta giicliik cektigi tiiketicilere veya bireylere ulasmak,

e Dagitim kanalinin bir parcasini olusturan aracilar ile iliskileri pekistirmek ve
gelistirmek,

e Yeni bir pazara girmek yada yeni bir tiiketici grubu olusturmak,

e Uriin veya hizmetlerin mevcut satis miktarlarinin artmasini saglamak,

¢ Sanayi dalinin satiglarini gelistirmek,

e Markaya ve markanin sahip olmus oldugu iirline veya hizmete karsi
tilkketicilerin zihninde olusmus bir 6nyargi mevcut ise bu 6nyargiyr yikmak,

e Isletmenin veya markanin pazarda itibarin1 korumak ve artirmaktir.
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Reklamin amaglarint 6zetlemek gerekirse, markanin veya isletmenin hedef
kitlesi iizerinde olumlu tutumlarin gelismesini saglamak, iiriin veya hizmete kars1 satin
alma egilimini artirmak amaciyla isletmeye ya da markaya kar saglamak seklinde
Ozetlenebilir. Reklamin amaglarinin bilinmesi, reklamin etkilerinin ve sonuglarinin
kestirilmesine yardimci olur. Isletme ydnetiminin veya sahiplerinin reklamdan ne
beklediklerini agikca ortaya koymalari igletme ve reklam etkinligi agisindan dnemlidir.
Cogu zaman yoneticilerin reklamin amaglarinin isletme karliligini artirmak ve satig

hacminin genisletilmesi seklinde oldugunu dile getirmislerdir (Devres, 1979: 10).
3. REKLAMIN ETKILERI

Reklamcilik, iilkelerin gelismislik seviyelerine ve ekonomik durumlarina gore
iiretilen mal veya hizmetlere karsi talebi artirmak ve tiiketimi hizlandirmak amaciyla
yapilan belirlenmis yontemlerden birisidir. Reklam, cogunlukla gorsel unsurlardan
olusur ve giiniimiizde de etkili bir gérsel yayin aract olan televizyonda etkinligi fazladir.
Uriin veya hizmete ait reklamin birgok kez tekrar edilmesi durumunda, hedef kitlenin
hem goziine, hem kulagina hem de zihnine hitap edilmismis olur. Bu durumun
sonucunda tiiketici veya reklama maruz kalanlar kendilerini baski altinda hissederek

tirtinii satin almaya yonelirler (Uygur, 1997: 28).

Reklamin etkilerini {ic boyutta ele alnabilir. Ilgili boyutlar kisaca asagida

Ozetlenmistir.

e Ekonomik Etki: Reklamlar, bir iirlinlin veya hizmetin tiiketici ile
bulusturulmas1 noktasinda talebi etkileyerek onemli bir rol {istlenir. Uretici ile
tiiketicinin bir araya gelmesi ile iiretici malinin satilmasi ile kar elde ederken tiiketicide
rakip tirtinlere kiyasla satin aldig Uiriinii kiyaslayarak elde ettigi faydaya odaklanmasina
yardimc1 olur. Reklamlar sayesinde piyasaya yeni ¢ikan bir iirlin veya hizmetin satin
alinmas1 6zendirilerek veya talebin olusturulmasi saglanarak ekonomik hareketlilik
saglanmis olur. Reklam harcamalar {irtinlerin fiyatlari etkiledigi i¢in ekonomik agidan
kalkindirict bir etki yaratmadigi seklinde elestiriler olmustur. Fiyat1 diisiik olan iirtinlere
kars1 toplu bir talep yaratilmasi durumunda toplu halde tiretimde desteklenmis olacaktir

bu durumda reklamin etkinligi 5Snem kazanmaktadir (Ozulu, 1994: 36).

e Sosyal Etkiler: Yaymn organlarinin faaliyetlerine devam edebilmeleri reklam
gelirlerine baghdir. Reklam gelirleri sayesinde birgok giderlerini karsilayabilirler ve bu

sayede istindam yaratabilirler (Ozulu, 1994: 37). Reklamlarin, toplumsal etkilerini
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aragtiran sosyolog ve psikologlarin toplum iizerinde olumsuz etkilere neden oldugu
sonuclarina varmiglardir. Reklamlar ile izleyici kitlenin zihninde yer alan iitopyaya
ulasilarak onlar1 etkisi altina alindigimi ortaya koymuslardir. Utopyalara ulasmak,
reklamlarda kullanilan korkular, arzular, dramatik sahneler ve komik durumlar gibi
imajlar ile mimkiin oldugunu bu yilizden reklamlarda bu durumlara siklikla yer

verildigini belirtmislerdir (Tayfur, 2008: 189).

e Politik Etkiler: Dwight D. Eisenhower 1952 yilinda, Amerika birlesik
Devletleri baskani olana kadar reklamciligin politika alaninda ve politik anlamda fazla
etkileri goriilmemistir. Se¢im kampanyasi sirasinda ¢esitli anonslar ile adaymn
hatirlatilmasi ve olumlu bir imaj yaratilmasi agisindan ¢aligmalar yiiriitiilmiistiir. Politik
rekabet sirasinda reklam harcamalarina biiylik biitgele ayiran adaylar zaman zaman
elestirilerek reklam harcamalarina sinirlamalar getirilmistir. Goriildiigii iizere bir malin
veya Urliniin tanitim1 veya satisi i¢in kullanilan reklamcilik faaliyetlerini politika

acisindan da dnemli etkilere sahip oldugu goriilmektedir (Ozulu, 1994: 37).
4. REKLAMIN OLUMLU VE OLUMSUZ YONLERI

Reklamlar, farkli kesimler tarafindan ¢ogunlukla elestirilere maruz kalmislardir.
Kimi zaman gerek olmayan bir talebi giidiileme kimi zaman ekonominin dinamigini
saglayan bir unsur olarak degerlendirilmistir. Reklamlarin olumlu taraflarinin olabildigi
gibi olumsuz taraflar1 da s6z konusudur. Ilgili ¢ekici, hizl1 etkilere sahip olmasindan
dolay1 reklamlar hakkinda giliniimiize dek bircok kitap yazilmistir. Hem bu durumun
hem de yapilan arastirmalar ile yazilan kitaplar neticesinde reklamlarin olumlu ve
olumsuz yonlerinin varligindan s6z etmek miimkiindiir.

Reklam sayesinde, marka uzun vadede imajin1 besler, korur ve gelistirir. Reklam
sadece marka imajin1 ve kisiligini etkilemekle kalmaz ayn1 zamanda etkili bir duyurum
aract oldugundan dolay tiiketicilerin ve hedef kitlelerin diisiincelerini etkileyerek egitir.
Reklam bilgilendirme islevi ile sosyal sorumlulugu da yerine getirirken, hatirlatma
islevi ile tiiketicilere ihtiya¢ duyduklari iirlin veya hizmeti hatirlatarak toplumsal,
psikolojik ve ekonomik agidan olumlu etkilerde bulunur (Arora, 2009: 70). Reklamlar
ile markalar arasindaki rekabet hizlanarak, fiyatlarin diismesine neden olmaktadir. Artan
rekabet neticesinden markalar tiiketicilere daha kaliteli {irlin ve hizmet sunumu yaris1
icine gireceklerdir bu sayede tiiketiciler de hem daha kaliteli hem goreceli olarak daha
ucuz iirlin veya hizmeti elde etme yaris1 igine girecekler ve her iki tarafta fayda

kazanacaktir (Firlar, 2001: 144).

38



Reklamlarin, gorsel ve isitsel 6gelerden meydana gelisi ve ¢ogunlukla televizyon
ile radyo gibi medya araglarinda yer alarak hedef kitlenin karsisina ¢ikmasiyla birlikte
hedef kitlenin i¢iresinde yer alan fiziksel agidan engeli bulunan bireylerinde iiriin veya
hizmetlerden haberdar olmalarina imkan saglamaktadir (Tikves, 2005: 302).

Bahsedilen olumlu yonlere ek olarak asagidaki maddeler siralanabilir (Giiz,

2000: 144):

e Reklam, tiiketiciler ve hedef kitle i¢in bir yol gosterici niteligindedir.

e Reklamlar, rekabete etki ederek markali {iriinlerin iiretiminin miktarina ve
kalitesine etki ederek daha iyi taninmasini saglar.

¢ Reklam sayesinde kitle iletisim araglarinin gelisimine de katki saglanir.

e Reklam, pazarin dinamiklerini (liretici, tliketici, aracilar, iiriin ve hizmetler)
harekete gegirerek ekonominin canlanmasina katki saglar.

e Reklam, tiiketicileri ve hedef kitleyi bilgilendirerek biling gelisimine etki eder
ve paralarini etkin kullanmalarini saglar.

e Reklam, rekabeti artirarak kaliteli isgiicii istihdami artirir.

Reklamlarin olumlu yoénlerinin oldugu gibi olumsuz yonleri de s6z konusudur ve
cogunlukla elestirileri destek alan yonler olumsuz taraf olmustur. Reklamlar yalan
sOylemez fakat gercekleri yonlendirilmis bir bicimde sunarak c¢ekicilik kazandirir
(Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008: 39). Reklamin asil amaglar1 arasinda gergekleri gdzler
oniine sermek degil ¢6zlim veya hayal satmak yer almaktadir. Reklamin hedef kitleye
veya tiiketicilere ulagabilmesinin yolu onlarin arzularma hitap etmesinden geger.
Giintimiizde likks markalarin reklamlarin ¢ogunlukla izledigi stratejide budur (Kotler,

2005: 141).
Reklam ile ilgili elestiriler gogunlukla sdyledir (Uslusoy, 2007: 319-333):

e Reklamda insan mutlulugunun, herhangi bir objenin tiiketilmesine veya satin
alinmasina bagli oldugunu savunmasi ve konu olarak bunu islemesi,

e Tiiketiciler ve hedef kitle i¢cin dogru ve yanlis olan degerler konusunda
reklamin savundugu deger ve ideolojinin iistiin tutulmasi,

e Insan viicudu iizerinde cesitli degistirmeler yapilarak tiiketicilerin veya hedef
kitlenin fiziksel arzularin tetikleyerek ahlaki degerlere karsi duyarsizlagtirmaya sebep
olmasi,

e Korku ve cinsellik gibi bilingalt1 unsurlarina sik sik yer verilmesi,
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e Topluma zarar verebilecek nitelikte etik dis1 iirlinlerin satis1 i¢in ¢gabalanmasi,

e Mutlulugun sadece yiiksek maddi yasam standartlarina sahip olunmasi ve daha
fazla tiiketimle birlikte gelecegini vurgulanmasi,

e Tiketicilerin veya hedef kitlenin reklami yapilan iiriiniin satin alinmasi
sonucunda fiziksel durumlarinda meydana gelebilecek olan degisimler neticesinde ¢ok
mutlu olacaklarini savunmasi,

e Kadinlara, erkek arzusunun nesnesi olan cinsel bir obje gibi yansitilmasi,
itaatkar, yuamusak bagli, kendinden ve viicudundan utanan yasamindan mutsuz ve saskin
olarak sergilenmesi,

e Miikemmellik olgusunu sikca islemesi ve miikemmelligin yalnizca ideal viicut
Olciilerine gelindiginde 6z mutluluk ve tatmin saglanacagini savunmasi seklindedir.

Televizyon reklamlari, radyo reklamlar1 kadar olmasa da akilda kalicilik
bakimindan gii¢lii degildir. Bu duruma birde reklamlarin stirekli olarak degismesi
reklamla etkilesime giren kitle agisindan algilarinin dagilmasina neden olarak reklamin
etkinliginin azalmasina neden olmaktadir. Televizyon reklamlarinin hazirlanma siireci
olduk¢a uzundur bu agidan reklamin hazirlanma siirecinde meydana gelebilecek olan bir

yeniligin ya da giincellemenin olmast durumunda bunu reklama uyarlamak nispeten zor

olacaktir (Elden vd. 2005: 366).

Yapilan olumlu ve olumsuz elestiriler neticesinde reklamlar, psikolojik,
ekonomik ve sosyolojik agidan kitleleri etkisi altina almaktadir ve almaya devam

edecektir.
5. ABSURT KAVRAMI ve ABSURTLUGUN FORMLARI

Absiirt kavrami, 19. Yiizyilda felsefe de kullanilmis, daha sonra da 2. Diinya
Savag1 sonra edebiyat ve tiyatroda kullanilmistir. Absiirdizm, insanin i¢inde bulundugu
sartlarin sagma oldugu, bu sebeple bu durumun sadece absiirt tarz ile aktarilabilecegi
temeline dayanir. Absiirtliik geneli itibariyle komiktir ve bu nedenle dikkat cekicidir
(Baysal, 2008). Absiirt kelime anlam1 olarak, anlamdan yoksun, akil dis1, sagma, akla
yatkin olmayan gibi anlamlara gelmektedir. Latince, “Absurdus” olmakla birlikte
“surdus” yani sagir dilsiz anlamina gelmektedir (Glindogan, 1995: 171).

Absiirt kavrami, aklin ve sagduyunun kanunlara zit diismesi seklinde
tanimlanmaktadir. Poul Foulguie’nin Felsefe Sozliigiinde absiirt kavraminin es anlamlisi
olarak verilen kelimer; illogique (mantikdisi, mantiksiz), cotradictoire (¢eligkili, birbiri

ile uyumsuz), impensable (diisiiniilmesi gii¢, akla sigmayan), incoherent (tutarsiz, birbiri
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ile bagintili olmayan), inconseguent (tutarsiz, diisiincesizce hazirlanmis sonu belli
olmayan), extravagant (sagma, c¢ilginca, zirva, kagik), stupide (aptal, alik, sagma)
seklinde verilmistir. Ozetlemek gerekirse absiirt kelimesi sozliikler de akla ve mantiga
uymayan, abes, sagma seklinde yer bulmaktadir (Giindogan, 1995: 56).

Absiirt kavrami anlamsiz olarak diisiiniilebilir fakat absiirt, sagma diisiincelerin
bir araya gelerek birbiri ile uyumsuzluk halinde kendi igerisinde tutarsiz olmasidir. Bu
durumda absiirt kendi icerisinde ¢eliskili de olsa bir anlam icerirken anlamsiz ifade

kendi igerisinde de dogru ya da yanlis bir yargi ortaya koymaz (Akarsu, 1988: 154).

Absiirt kavraminin reklamcilik alaninda kullanimina ve absiirt reklami
aciklamaya baglamadan once kavramin felsefe, edebiyat ve sanat ile olan iliskisine
bakmak gerekir. Abisrtligiin kokenleri absiirt felsefeye dayanmaktadir. Nietzche
sayesinde ortaya atilan modern diisiince krizleri absiirt diisiincesini ortaya ¢ikarmistir
(Arias-Bolzmann vd., 2000: 36). Varolusg¢u filozoflardan birisi olan Camus, absiirt
kavrammi ayrintili bir sekilde incelemistir. Insan, kisisel diisiinceleri ve idealleri
dogrultusunda dogru ile yanlis yargilar1 icin diinya degerlerinin bir temel olusturmasi
arayisindadir. Bu arayis icerisinde insan derinliklerinde ozlemlerini ve arayisini
stirdiiriirken diinyanin biitiin ¢abalara karsi aklin almayacag1 bir sekilde duyarsiz ve
sessiz kalmasi durumlarinin karst karsiya gelmesi ile sagma bir durum ortaya ¢ikar
(Cevizei, 2005: 1440). Bireylerin icinde bulunduklar1 diinyayr anlamlandirma ve
aciklama cabalarinin basarisizliginin gergeklige karsi olusturdugu tepkiler sonucunda

absiirtliik ortaya ¢ikmaktadir (Gilindogan, 1995: 166).

Insanin 6zlemlerine ve anlam arayislarina sessiz kalan diinyanin yine insa
yasattig1 bosluk hissini ifade eden absiirtliik kavrami, edebiyatta da Dostoyevski ve
Kafka gibi yazalar tarafindan da dnemli bir tema olarak kullanilmigtir (Cevizci, 2005:
1440). Insanin ortaya koydugu birer unsur olarak Felsefe, Edebiyat ve Sanat siirekli ig
icedir dolayisiyla etkilesim halindedirler. Isvigre’de bir grup sanat¢i tarafindan
olusturulan “Dada” isimli bir grup, aklin herhangi bir kontrol mekanizmasindan yoksun

ve hiir olmasi gerektigini savunmustur (Arias-Bolzmann vd., 2000: 36).

Aklin mantik ile ters diismesi diisiincesinin Felsefe’ de karsilik bulmasi ile
baslayan absiirt, Edebiyat’ da diislincenin yaziya dokiilmesi ile gelisimini stirdiirmiistiir.
Kavram daha sonra Tiyatro’ da kendine viicut bulmustur. Absiirt, Tiyatro alaninda

karsimiza bir anlattm bi¢imi olarak c¢ikmaktadir ve absilirt reklama bizleri
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yaklastirmaktadir. Absiirt tiyatro da kullanilan imgeler ve sahnelenen durumlar

alisilmisin disinda oldugundan dolay1 dikkat ¢cekmektedir (Stern, 1990: 192).

Absiirt kavrami, Felsefe, Sanat, Edebiyat ve Tiyatro’da varligin1 ve gelisimi
giinlimiizde de siirdiirmeye devam etmektedir. Kavramin daha belirgin hale gelmesini
saglamak amaciyla kavrami meydana getiren kaliplari/formlart veya kullanilig
bicimlerini agiklamak gerekir. Absiirtliik siirrealizm, antropomorfizm, kinaye, mizah ve
abart1 ile aktarilabilir. Alcuaz (1984), hayali diinyalar, hayali karakterler, diislerde
canlandirilan durumlar ve fiziki c¢arpikliklarin stirrealizm ile iliskili oldugunu
savunmustur. Birbirinden bagimsiz ya da birbiri ile ilgili gortintiilerin farkli sekillerde
bir araya gelerek izleyicilerde sasirtici etkiler yaratan ve alisilmig goriintii kurallarini

yikan goriintiilerin bir araya gelmesi ile siirrealist goriintiiler olusur.

Absiirtliigiin  formlarindan olan Antropomorfizm, insanlarin sahip oldugu
niteliklerin bir baska canli veya cansiz varliklara aktarilmasini ifade eder. Bu absiirt
form, Antik¢ag da dogmus olan Yunan Mitolojisinin temel yazarlarindan Homeros ve
Hesiodos ile ortaya c¢ikmistir. Tanrilari insan bi¢iminde diisiinerek onlara insani
ozellikler yiikleyerek tasvir etmislerdir. Bu diisiince yillar igerisinden geliserek insandan
dogaya ve dogadan da insana bir takim Ozelliklerin yiiklenmesi ile gelisimini

stirdiirmiisttir (Wwww.antropomorfizm.nedir.org).

Absiirtliigiin formlarindan bir digeri de kinayedir. Kinaye, bir seyi basla bir sey
ile anlamini agik¢a belirtmeden {istii kapali olarak ifade edilmesidir (Eken, 2011: 57).
Stern (1990) bu durumu The California Raisins kurgusal ve animasyon iiziimlerden
olusan reklam karakterleri ile canlilik ve enerji absiirt bir kinayeyi yansittigini ifade
etmistir. Bahsedilen kinayeyi birbiri ile iliskilendiren nokta ise siirecin diizensiz olusu
ve devamli olmasidir. Gergek bir olay orgiisii bekleyen izleyicilerin veya okuyucularin
durum karsisindan diisiincelerinin alt iist olarak olaya cifte anlam kazandirmalar

kinayenin absiirt bir form olarak karsimiza ¢iktigin1 gosterir (Eken, 2011: 57).

Absiirt formlardan birisi de absiirt mizahtir. Mizah, komik, eglendirici veya
keyif verici olan yada bu amaglarla tasarlanan olaylar ve durumlardir. Absiirt mizah, ise
bu durumlarin abartili bir sekilde tasarlanmasi veya olmasidir (Eken, 2011: 57). Abarti,
istenilen duruma dikkatin cekmek amaciyla kullanilan asiriliklardir. Gliniimiizde dikkat
cekmek, ilgi uyandirmak amaciyla abartili anlatimlar mizah ile birlikte harmanlanarak

hem reklamcilikta hem de bir¢ok sanat dalinda kullanilmaktadir.
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6. REKLAMDA ABSURTLUGUN KULLANIM SEKIiLLERIi

Absiirtliigiin akla ve mantiga aykirt olmak, merak uyandirmak ve dikkat ¢cekmek
gibi ozelliklere sahip olmasi reklamcilara ve diger kullanicilarina istediklerini vermek
anlaminda faydali olmustur. Reklamciliktan tiyatroya kadar bir¢ok alanda yayin olarak
kullanmasiin yani sira abstirtliik alaninda yapilmis akademik calismalar sayica azdir.
Bu konu ile ilgili yapilmis akademik g¢aligmalara literatiir taramasi kisminda detayli
olarak yer verilecektir. Reklamda absiirtliik ile ilgili yerli ve yabanci ¢alismalar sayica
sinirhidir. 1lgili ¢alismalar incelendiginde reklamda absiirtliigiin kullanimi ile ilgili;
edebi bir tiir olarak reklamda absiirtliik, reklam absiirt gorsel kullanimi,
gercekiistiiciiliik, insanbi¢imecilik, alegori, abarti ve mizah basliklar1 dikkat cekmektedir.
Bu tez calismasinda da reklamda absiirtliiglin kullanimi belirtilen basliklar altinda

incelenecektir.
6.1. EDEBI BIR TUR OLARAK REKLAMDA ABSURTLUK

Reklamda absiirtliik ¢esitli  sekillerde kullanilmaktadir. Bunlarin basinda
absiirtliigiin edebi bir bicimde hedef kitleye sunulmasi gelmektedir. Reklam yazarlari,
reklamin yaratim asamasinda ¢evre unsurlari ile reklamin igerisinde yer alan mesajlari
birbiri ile harmanlayarak hedef kitleye sunar. Reklamda absiirtliigiin edebi bir bigimde
hedef kitle ile bulusmasi reklam metninin yaratimi asamasinda igerisinde absiirt
Ogelerin ve temanin absiirtlilkten olugmasi ile karsimiza gelmektedir. Absiirt tema, olay,
sahne, dekor, kullanilan dil ve tonun i¢inde bulunulan ger¢ek diinyanin anlaml ve
diizenli yapisina aykir1 olarak diizensiz ve anlam ¢arpikliklarindan olusmaktadir.
Tiyatroda kullanilan absiirtliigii reklamcilik alanina tagiyan Stern, markalarin absiirtligi
kullanarak kendilerinin eksikliklerini ve zayif yonlerini alayci bir bicimde ele alip hedef
kitleye sunmasi hedef kitlede bir giiven duygusu olusturarak begeni kazanmay1
amagcladiklarin1 savunmustur (Stern, 1990: 197). Bu duruma ek olarak verilebilecek bir
baska Ornek ise ikna alanindan gelmektedir. Tkna alaninda birgok basarili ¢alismaya
imza atmig olan Cialdini’nin su sozleri bu durumu destekler niteliktedir;
“...tekliflerinizin ya da iiriinlerinizin eksikliklerini belirtirseniz, siz ve firmaniz diiriist ve

giivenilir olarak goriilecektir” (Cialdini vd, 2016: 119).

Stern (1992) reklamda absiirtliigiin edebi yonii ile zayifliklarin ve eksiliklerin
ortaya konmasi markalara giiven kazandirabilecegi gibi aym1 zamanda bir anlam

kargasasina sebep olarak durumun yaratacag: belirsizlikten dolayr hedef kitle reklam
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mesajlarin1 markanin istedigi yoniin aksine yanlis bir bicimde algilayabilecegini

belirtmistir.
6.2. REKLAMDA ABSURT GORSEL KULLANIMI

Reklameiligin  gegmisten giinlimiize kadar olan siirecinde gorsel uyaranlar,
resimler ve cizimler reklamin olmazsa olmaz bir 68esi olmustur. Reklam uzmanlari
tarafindan, reklamlarin sozlii mesajlar1 kadar reklamda yer alan gorsel o6gelerin
kullanimlarinin da 6nemli oldugunun fark edilmesi sonucunda reklamda absiirt gorsel
kullammi  yaygmlasmustir.  Ozellikle giiniimiizde artan rekabet goz oniinde
bulunduruldugunda markalar reklamlarinda hedef kitlenin dikkati ¢ekmek ve
zihinlerinde yer edinmek amaciyla absiirt gorselleri kullanmaktan cekinmedikleri
ortadadir. Reklamda absiirt gorsel kullanimi ilgi ve dikkat cektiginden dolayr hedef
kitlenin kaginmasini veya televizyon karsisinda kanal degistirme eylemini dnlemektedir

(Arias-Bolzmann, 1993: 4-5).

Shepard (1967) resimler veya gorsel 6gelerin sozel ifadelerine karsin daha kolay
ve iyl hatirlandig1 sonucuna ulasmistir. Reklamcilik, gorsel unsurlar ve pazarlar
literatiirii  ile iligkili olarak ilk c¢alisma Lutz ve Lutz (1977) tarafindan
gerceklestirilmistir. Ilgili ¢alismada, markanin ismi ile iliskili gorsel kullanilarak
markanin isminin kolay hatirlanabilecegi sonucuna ulagmislardir. Bu g¢alismayi takip
ederek Houston, Childers ve Heckler (1987) ile Heckler ve Childers (1992) ¢alismalari
reklamda absiirt gorsel kullanimin etkilerini incelemek ve arastirmak agisindan temel

almabilir.
6.3. REKLAMDA GERCEKUSTUCULUK

Gergekiistiiciiliik, 1916 yilinda Ziirih’te olusan Dada hareketinden etkilense de
bagimsiz bir sanat akimidir. Dada hareketi, savaslarin neden oldugu anlamsiz oliimlere
duyulan kin ve ofkenin bir sonucu olarak ortaya c¢ikmistir. Topluma yerlesen ve
toplumun temel degerlerini olusturan din, sanat, gelenekler ve gorenekler gibi sosyal
normlara kars1 ¢ikarak, toplumsal kalkinmisligr ve teknolojik bagimlilik ile alay ederek
toplum {tizerinde bir sok etkisi yaratmistir (Altay, 2004: 435). Gergekiistiiciiliik akimu,
Dada hareketinden etkilenen Breton tarafindan kurulmustur (Cetisli, 2006: 138-142).
Breton (1997) gergekiistiictiliigli “Gergekiistiicliliik edebi yontemlerle diisiincelerin asil

islevini aciklamay1 amaglayan saf ve duygusal olarak kendiliginden biling dis1 olarak
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gerceklesir. Insan mantiginin dayattig, biitiin giizel ve iyi kontroliin olmadig1 zamanda

fikirlerin ortaya ¢ikmasidir” seklinde ifade etmistir.

Absiirt reklam ve etkileri ile ilgi ¢alismalar yapan Arias-Bolzman (2000)
caligmasinda gergekiistiictiliiglin, gorsel unsurlarin veya imgelerin beklenmedik bir
sekilde bir araya getirilmesi ile olusturulabilecegini ifade etmistir. Absiirtlikk ve
gercekiistiiclilik kavramlarmin her ikisi de izleyicinin dikkatini ¢ekmek amaciyla
hazirlanir ve kullanilir. 1ki kavramm aymi1 amaca hizmet etmesinin yam sira
birbirlerinden iletisim noktasinda ayrilmaktadirlar. Absiirtlik gérsel unsurlar ile ya da
sozlii bir sekilde de aktarilabilir fakat gercekiistiiciilik daha ¢ok gorsel unsurlar ile

aktarilmaya elverislidir (Arias-Bolzmann, 1993: 29).

Gergekiistiiciilik ve reklamda kullanimi ile ortaya ¢ikan toplumsal uyum
etkilerini arastiran Homer (1986b) yapmis oldugu deneyinde gercekiistii unsurlar ile
hazirlanmis ve giiclii mesajlar igeren reklamin, denekleri reklam mesajlarinin sinirlarina
dikkat etmede daha motive ettigi sonucuna ulasmistir. Homer gergekiistiiciiligii, bir
nesnenin nesneden beklenen oOzelliklerinin veya olusturulma sebebinin diginda
kullanilarak, cesitli bicimlerde bir takim degistirmeler yapilarak, birbirine benzer
nesnelerin beklenmedik tuhaf bicimlerde bir araya getirilerek ortaya yeni karma
nesneler olusturularak ortaya uyumsuzluk ¢ikartilmasi seklinde ifade etmistir (Homer,
1986a: 3).

Gergekiistiiciiler, iliskisiz nesneleri yan yana getirerek farkli nesneler arasinda
beklenmedik iliskiler ortaya c¢ikarmislardir (Homer, 1986b: 50). Bu diisiinceden
hareketle gergekiistiictiliigiin reklamda iliskisiz nesnelerin veya benzerlik tasiyan
nesnelerin farkli yollarla bir araya getirilmesiyle hazirlanan Miige Anli’nin yer aldigi
“Finish” markasmin reklam filmi ornek verilebilir. Reklam, bir mutfak ortaminda
basliyor ve daha sonra kamera acis1 uzaklasarak mutfagin kurak bir ¢6lii animsatan bir
bolgede kurulu oldugu gosteriliyor. Mutfakta suyun ¢ok fazla kullannmina dikkat
cekilerek, ilgili iirlin kullanilarak su israfinin Onlenebilecegi mesaji veriliyor. Su ve
mutfak iligkisi gercekei bir sekilde gosterilirken, kurak bir arazide mutfagin yer almasi
gercek olmayacak bir durumu ifade etmektedir. Reklam ile ilgili gorseller asagidaki

gibidir:
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Resim 1. Finish Reklam Filminin Bagladig1 Sahne

Kaynak: www.youtube.com/watch?v=iDccy3FjWi0 , Goriintii Saniyesi: 0:22.

Resim 2. Finish Reklam Filminin Gergekiistii Tekniginin Kullanildigi Sahne
- e " -

Kaynak: www.youtube.com/watch?v=iDccy3FjWi0 , Goriintii Saniyesi: 0:29

Homer ve Kahle (1986) calismasinda, video ve bilgisayar teknolojilerini
birlestiren son gelismelerin, reklamverenlerin reklamda gercekiistii 6geleri daha kolay
bir sekilde kullanarak, reklamm olusturmalarma ve hazirlanmasina imkan
saglayabilecegi diisiindesine yer vermislerdir. Son yillarda sinema filmlerinde oldugu
gibi tipki reklamlarda da video teknolojileri kullanilarak gergekiistii 6gelere ve olaylara
yer verilmektedir. PepsiCo sirketine ait alt marka olan “Ruffles” patatesin 2020 “Ag¢ bi’
Ruffles, filmi ve diziyi yasa!” sloganli reklaminda video teknolojileri kullanilarak
hazirlanmistir. Reklamda, bir evde televizyonda oynamakta olan sinema filmi
karakterinin kullanilan video teknoloji sayesinde olusturan bir efekt ile televizyonun
icerisinden televizyonun yer aldigi odaya c¢ikmaktadir. Daha sonra karakter odanin
icerinde bulunan bir lambay1 hareket ettirerek evin duvarimi agarak helikopter ile
uzaklagsmistir. Kurgudan anlasilacagi iizere reklamda gosterilen olaylarin gercek

yasamda olmasi pek miimkiin degildir. Gergekiistli diisiince kullanilarak reklama karsi
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dikkat ve markaya kars1 sempati kazanilmak istenmistir. Reklam filmine ait ilgili gorsel
asagidaki gibidir:

Resim 3. Ruffles Reklami Karakterin Televizyondan Cikis Sahnesi

Kaynak: www.youtube.com/watch?v=VfrGaumhHdc , Sahnenin Saniyesi: 0:03.

Resim 4. Ruffles Reklami Karakterin Evin Duvarini A¢tig1 Sahne

Kaynak: www.youtube.com/watch?v=VfrGaumhHdc , Sahnenin Saniyesi: 0:08.
6.4. REKLAMDA INSANBICIMCILIK (ANTROPOMORFiZM)

Insanbigimcilik (antropomorfizm), “insan niteliklerinin ger¢ek veya hayali insan
olmayan varliklar ile iliskilendirilmesidir” (Kwan vd., 2010: 118). Nesnelerden ruhu,
akli ve dili varmisgasina s6z etmek bir baska ifade ile onlar1 insanbigimsellestirmek
gecmisten giiniimiize dek siklikla goriilen bir durumdur. Insanbicimsellestirmek, canl

veya cansiz nesnelere insana Ozgii niteliklerin yakistirilmasiyla ortaya ¢ikan
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fetislestirmenin en belirgin bi¢imlerinden biri olan bir egilimdir. Reklamlarda da
konuya iliskin iiriinler veya hizmetler insanbi¢imsellestirilerek fetislenmektedir (Yiicel

Altinel, 2003: 108-109).

Reklamlarda insanbi¢imcilik kullanilarak olusturulan absiirt karakterler, zamanla
insanlar reklamla karsilagma sikligina bagl olarak benimsenerek sempati duyulabilecegi
ve artik asina olunan bu karakterlerin absiirt olarak algilanmayabilir (Arias-Bolzman,
1993: 31). Bu durum ayni zamanda reklama kars1 dikkatte bir azalma ve dolayisiyla

reklamin etkinliginde bir azalmaya sebep olabilir.

Insanbigimcilik, gogunlukla gida iiriinleri reklamlarinda kullanilmaktadir ve
ayrica ¢ogunlukla cocuklarin sempatisinin ve dikkatin kazanilmasi amaciyla hedef
kitlesi cocuklar olan markalarin daha yogun bir bi¢cimde kullandigi sdylenebilir.
“SOLEN” markasma ait “OZMO” firiiniiniin aym isimli, cikolatadan olusan bir
karakterin reklami, “DALIN” sampuan markasinin reklamlarinda yer alan gitar ¢alan
“Civcivleri” ve “ETI” markasinmn, “PETITO” ¢ikolata reklamlarinda yer alan dans eden

“Petito Ayicik(Ay1)” figiirli 6rnek verilebilir.

Resim 5. ETI Petito Reklaml Petlto Ayicik Dans Sahnesi
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Kaynak: www.youtube.com/watch?v=fvXrzzxJ9lk , Sahnenin Saniyesi: 0:20.

Reklamlarda, insana ait Ozelliklerin canli veya cansiz farkli nesnelere
aktarilabildigi gibi nesnelere ait 6zelliklerinde insanlara aktarilabilmesi durumu soz
konusudur. Bu durum  “nesnebi¢imsellestirme”  olarak  adlandirilmaktadir.
Nesnebi¢imsellestirme, insana nesnelerde bulunan veya oldugu diisiiniilen niteliklerin

atfedilmesi  seklinde ifade  edilmektedir (Yiice  Altinel, 2003: 110).
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Nesnebicimsellestirme, diisiincesinden hareketle canli varliklara, canli veya cansiz
varlilarin/nesnelerin  6zelliklerinin aktarilmast durumu da s6z konusu olabilir. Bu
diisiince sonucunda tanim; cansiz nesnelerin sahip oldugu ve Oziinii olusturan
Ozelliklerin, insan veya diger canli tiirlerine aktarilmasi  diisiincesine
“nesnebicimsellestirme”  denir. Nesnebi¢imsellestirme  kullanilarak  hazirlanmis
reklamlarda akla ve mantiga aykirilik nitelikligi tasidigindan absiirt olarak
degerlendirilebilir. Bu diisiince ile ilgili olarak “3M” markasinin “tiily temizleme rulosu”

i¢in hazirlamis oldugu ve Singapur’da yayimlanmis reklam afisi 6rnek verilebilir.

Resim 6. Nesnebicimcilik Reklam Ornegi, 3M Markasinin Reklami

Kaynak: www.adsarchive.com/3m-lint-roller-cat

Reklamcilik alanin yaratic1 diisiinmeyi gerektirmesi ve bu diisiince sonucunda

ortaya ¢ikan fikirlerin insanlar1 etkilemesi kaginilmazdir.
6.5. ALEGORI

Tiirk Dil Kurumu alegoriyi, “ Bir goriintiiniin, bir yasant1 veya bir davranigin
daha i1yi kavranmasini saglamak i¢in gz Oniinde canlandirilip dile getirme, yerine
koyma; bir sanat eserindeki dgelerin gercek hayattan bir seyleri temsil etmesi durumu”
seklinde ifade etmistir (www.sozliik.gov.tr). Alegori, nesnenin, goriintiiniin veya bir
olaym gercekte oldugundan farkli ayn1 zamanda verilmek istenin anlamin agik¢a ifade
edilmeden ftizeri kapali bir sekilde anlatilmasidir (Gelbrich vd., 2012: 395). Buradan

hareketle alegorinin sadece mecazi bir anlamdan ibaret gibi diislinmek yanlis olacaktir.
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Genisletilmis metaforik bir sistem, nesneler, kisiler ve mesajin kendisi gereklidir.
Alegoriyi farkli kilan 6zellik, soyut dgelerin ve diisiincelerin anlatildiginda ger¢ekmis
hissi uyandirmasidir (Stern, 1988: 86).

Absiirtliigiin diger kullanim sekilleri gorsel unsurlar kullanilarak olusturulurken,
alegori ise sozciikler ve sesler kullanilarak da olusturulabilir (Arias-Bolzman, 1993: 32).
Reklamda alegori kullanimina 6rnek olarak “VOLKSWAGEN” otomobil markasinin,
paralel park etme durumunun hassasiyetine dikkat ¢ekerek, markanin sunmus oldugu

park asistan1 sistemi ile kusursuz park edilebilece§i mesaj1 verilmek istenmektedir.

Resim 7. VOLKSWAGEN Markasi, Park Asistan1 Sistemi Reklam

Precision Parking. i
Park Assist by Volkswagen. @ |
Kaynak: https://www.mediaclick.com.tr/blog/yaratici-reklam-afisleri-ile-hayal-gucu-sinir-

tanimiyor
6.6. REKLAMDA ABARTI KULLANIMI

Abarti, gergekte olan bir nesnenin ya da olayin, aslina sadik kalarak fakat aslinin
lizerine daha da koyarak farklilagtirarak aktarilmasi durumudur. Gorsel ve isitsel
unsurlar kullanilarak olusturulabilmektedir. Bir nesnenin gorsel unsurlar araciligiyla cok
daha biiyiik ya da oldugundan ¢ok daha kii¢iik bir sekilde gosterilmesi veya aktarilmasi
durumudur. Isitsel olarak gercekte bir nesnenin bagka bir nesne ile veya kendisine ait
olan sesin degistirilerek daha giir veya kisik ses ile aktarilmasidir. Reklamcilik alaninda

hem gorsel olarak hem de isitsel unsurlar kullanilmaktadir.

Reklamda abart1 kullanimina 6rnek olarak, bir otomobil i¢in aracin i¢ hacminin

genigligini vurgulamak amaciyla otomobilin bagajina yiiklenmek {izere nakliye
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gorevlilerinin “Ozgiirlik Anitin1” paketledikleri verilebilir (Gelbrich vd., 2012: 395).
Ek olarak bir 6rnek daha vermek gerekirse, “WMF” mutfak esyalart markasinin iiretmis
oldugu bigaklarmin keskinligine vurgu yapmak amaciyla “KNSK” reklam ajansina
hazirlatmis oldugu reklam afisi 6rnek verilebilir. Giinliik yasamda mutfakta siklikla
kesme tahtasi ilizerinde yapilan kesme isleminin, bigaklarin keskinligi abartili bir
bicimde gosterilmeye calisilmigtir.

Resim 8. WMF Markasi, Bigak Reklam Aﬁs1
T TR T -u._;_". EiEi uU,i TiE J "'h{ !:‘;.‘ T g

. W

Sharper than you think. The WMF Grand Gourmet knife with Damasteel blade. M‘

Kaynak: www.adsarchive.com/wmf-knife-cutting-board/
6.7. REKLAMDA ABSURTLUK ve MiZAH KULLANIMI

Mizah, eglendirmek, giildirmek ve bir kimsenin davranisiyla incitmeyecek
sekilde kisiye takilma amaciyla yapilan ince alaydir. Mizah ii¢c kuramdan olugmaktadir
ve bunlardan birincisini olusturan “Ustiinliik Kurami1™; bireyin kendisini, baska
bireylerle kiyasladiginda onlara gore daha az ¢irkin, aptal, sanssiz ve zayif olmasindan
mutluluk duymasi temeline dayanarak onlar1 alaya almasidir. Kuramlardan ikincisi ve
abstirtliik ile mantik¢a(olaylarin veya durumlarin akil ile uyusmazlhig, celiskisi) daha
yakin bir iligkisi olan “Uyusmazlik Kuram1”; uygun olmayan durumlardan ve kiiltiire
yerlesmis geleneklerden farkli olarak fikirlerin veya durumlarin sunumu sonucunda
ortaya cikan mizahtir (Keith-Spiegel, 1972: 6-8). Ugiincii ve son kuram olan

“Rahatlama Kuram1”; mizah sonucunda ortaya ¢ikan fizyolojik durumlarla daha ¢ok
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ilgili olan bu kuram, birbiri ile ¢elisen ve gereken uyumu saglayamayan cagrigimsal
iceriklerin meydana getirmis oldugu gerginligin patlamasini ifade eder (Koestler, 1964:
35).

Reklam yaraticilari, reklami yapilan tiriin/hizmete dikkat ¢cekmek ve ikna etmek
amaciyla siklikla mizahtan faydalanmaktadirlar. Literatiir incelendiginde, reklamda
absiirtliik ile mizahin yakin iligkide oldugu diisiiniilmektedir ve bu duruma ek olarak
absiirtligiin dogas1 geregi mizah oldugu da disiiniilmektedir (Arias-Bolzmann vd.,
2000).

Ciddi durumlarin veya gercek olaylarin giildiiriicii bir sekilde alaya alinmasi ve
abartilmasi parodiyi olusturur. Absiirtliikk, parodi ve mizah bir birleri ile yakin iliski
halindedirler. Bu diisiinceleri destekler nitelikte, Stern (1972) absiirdiin, hedef kitlenin

karsisina parodi seklinde ¢ikabilecegini de ifade etmistir.

Reklamda absiirtlilk ve mizah kullanimina 6rnek olarak {ilkemizin 6nde gelen
komedyenlerinden biri olan Cem YILMAZ’in “OPET, ISBANKASI ve DORITOS
ALATURCA” reklam serileri verilebilir. Konu ile ilgili reklamlarda mizah, absiirtliik ve
parodi harmanlanarak izleyiciye sunulmustur fakat reklamda yer alan mizahin veya
mizah ile olusturulmus reklamin absiirt olmasi gerekmedigi, absiirt olarak hazirlanmis
bir reklamin da mizahi olmasi gerekmedigi belirtilmekte yarar vardir (Arias-Bolzmann
vd., 2000: 37).

7. REKLAMDA ABSURTLUK ILE iLGILI CALISMALAR

Reklamda absiirtliik ile ilgili ¢alismalar icin, reklamda absiirtliik ile ilgili
caligmalara dikkat ¢ekilmesini saglayan ve bir temel olusturan ¢alisma Stern (1990)
tarafindan gerceklestirilmistir. Calisma kapsaminda Philip Morris’e ait olan Benson &
Hedges markasinin absiirt olarak tasarlanan bir basili reklam afigini, markaya neler
katabilecegini tespit etmek amaciyla incelenmistir. Marka, kusurlarini ya da essiz
olmadig1 gercegine dikkat ¢ekerek hedef kitlenin begenisini ve sempatisini kazanmstir.
Diger taraftan yazar, saglik ile iliskisi g6z oniine alindiginda ilgili iirlinlin sagliga zararl
taraflarinin, absiirt reklam nedeniyle hedef kitlenin dikkati absiirt unsurlara
yogunlagsmast sonucunda golge etkisi nedeniyle kismen de olsa gizlendigi sonucuna

varmigtir.

Arias-Bolzmann (1993) doktora tezi ¢alismasinda absiirt reklamlarin, markaya

ve reklama yonelik tutum, bilissel tepkiler ve hatirlanma ile ilgili etkilerini bir deney ile
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arastirmistir. Calisma kapsaminda gercekte var olmayan bir aromali bir sarap markasi
olusturarak absiirt ve absiirt olmayan iki ayr1 reklam afigi tasarlamistir. Reklam afiginde
yer alan marka adi, yasal uyarilar ve reklam igeriginin reklamin tasarim asamasinda
kullanilan insan ya da hayvan figiiriiniin hedef kitle lizerinde nasil bir etki yarattigini
arastirilmistir. Absiirt unsurlar kullanilarak tasarlanan reklamin dikkati dagittigi, yasal
uyarilarin  hatirlanmast siirecini  zorlastirdigl, marka adi ve reklamin genelinin
hatirlanmasima neden oldugu; reklamda yer alan hayvan figiiriiniin, insan figiiriine

kiyasla deneklerde daha olumlu etkiler yarattig1 sonuglarina varmistir.

Avrias-Bolzmann, Chakraborty ve Mowen (2000) tarafindan yiiriitiilen ve Arias-
Bolzmann’nin doktora tezinin bir boélimii niteliginde olan c¢alismada, reklamda
absiirtliik ile iriin kategorisi tutumu ve biligsel tepkilerin iliskini arastirmislardir.
Calismada ilgili doktora tezinde kullanilan reklam afisinin gercekiistiiciiliik kullanilarak
hazirlanan bir sekli kullanilmistir. Caligma kapsaminda ulagilan sonuglar; absiirtliik,
biligsel tepkileri etkileyerek reklama ve markaya yonelik tutumu etkileyerek ardindan
iiriin kategorisi tutumunu etkilemektedir. Yazarlar absiirtliik neticesinde, iiriin kategorisi
tutumu oncesinden olumsuz olanlarin tutumu olumlu yonde etkilerken, dnceki tutumu
olumlu olanlarin ise tutumunda bir degisime neden olmadigi, markanin hatirlanirligs,
reklama ve markaya yonelik tutumu da olumlu yonde etkiledigi sonuglarina

varmiglardir.

Eken(2011), deneysel bir ¢alisma ile hayali bir sigara biraktirma hapinin, absiirt
ve absiirt olmayan iki reklam afisi hazirlayarak bu reklamlarin denek iizerindeki iiriin
sinift tutumu, marka hatirlanirhigt ve absiirtliigiin  biligsel tepkiler ile iliskisini
incelemistir. Caligma kapsaminda; dnceden sigara biraktirma hapina kars1 olumsuz tavri
olan denekler gordiikleri absiirt reklama ve markaya karsi, absiirtlik icermeyen
reklamla karsilastirildiginda daha olumlu tavir gelistirdikleri; 6nceden tavri olumlu olan
deneklerin absiirt reklami gordiikkten sonra tavirlarinda bir degisim meydana
gelmemistir; marka adinin hatirlanmasi ve biligsel tepkilerin yon verici roliiniin de

desteklendigi sonuglarina ulasilmistir.

Fyock (2011) reklamda kullanilan gorsel abartinin izleyiciler/tiikketiciler
acisindan ikna edebilme giiclinii arastirmistir. Calisma kapsaminda gorsel abarti
bulunan ve bulunmayan olmak {izere iki adet reklam tiirii farkli izleyici gruplara
gosterilmistir. Bu gosterim sonucunda, abartili reklami goriintiileyen izleyicilerin,

abartili olmayan reklamin goriintiileyenlerine kiyasla reklami1 daha aldatici bulduklari;
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abartili gorseller olumlu reklam tutumlarma yol agtigi; reklam konusunda siipheci
olmamanin reklamin begenilirligini olumlu yonde etkiledigi; gorsel abart1 kullanilarak
hazirlanmis bir markanin reklammin tiiketiciler/izleyiciler tarafindan begenilme
olasiliginin daha fazla ve marka tutumu iizerinde 6nemli etkilerin oldugu ve son olarak
reklamda gorsel abartt kullaniminin tiiketiciler/izleyiciler tarafindan gorsel abarti

kullanilmayan reklama kiyasla daha bilgilendirici oldugu sonuglarina varilmistir.

Gelbrich, Géthke ve Westjohn (2012a) galismalarinda absiirtliigiin daha once
tanimlanmis olan dort bicimi (gergekiistiiciiliik, insanbi¢imcilik, alegori ve abartma)
kullanilarak hazirlanan absiirt reklamlarin kiiltlirlerarasi, reklamin hatirlanirligi ve
reklama yonelik tutum ile kiiltiirleraras1 bir ¢ok ¢alisma gergeklestirmis olan Hofstede’
nin kiiltiir ile ilgili olarak 6nerdigi boyutlar(erkeksilik, belirsizlikten kaginma, bireycilik
ve glic mesafesi) iizerindeki etkilerini incelemislerdir. Arastirma sonuglari, reklamin
hatirlanmasimin kiiltiirden kiiltiire farklilik gostermedigi ve absiirt olmayan reklama
kiyasla daha ¢ok hatirlandig1; reklama yonelik tutum noktasinda kiiltiirlerarasi
farkliliklarin olustugu; erkeksi bir yapiya sahip kiiltiirlerin absiirt reklam bigimi olarak
alegorik, insanbi¢imcilik ve abartinin kullanildig: reklamlar daha ¢ok olumlu tutumlara
neden oldugu; giic mesafesi degiskeninin ve absiirt reklam arasinda belirli bir etkinin

olmadig1 sonuglarina ulasiimistir.

Yildiz (2014), hayali bir outdoor giyim markasi olusturarak reklamda kullanilan
absiirtliigiin formlarindan biri olan insanbi¢imciligi kullanarak hazirlamis oldugu ilgili
markanin reklam afisi iizerinden, reklama yonelik tutum, reklamda yer alan marka adi
ve sloganinin hatirlanmast iizerindeki etkilerini arastiran deneysel bir calisma
yiirlitmiistiir. Reklam afisleri birbirinin aynisi olan fakat abslirt (insanbi¢imcilik unsuru
tasiyan) ve absiirt olmayan seklinde kiyaslama yapmak {izere tasarlanmistir. Caligma
kapsaminda, absiirt reklam gosterilen grubun gosterilmeyen gruba kiyasla reklama kars:
daha olumlu tutum gelistirdikleri; absiirt reklami izleyen grubun marka adini diger

gruba kiyasla daha fazla hatirladiklari; reklamda kullanilan absiirtliiglin marka sloganini

yanlis hatirlanmasina neden olabilecegi sonuglarina ulagilmistir.

Lee ve Oh (2019) absiirtliigiin formlarindan birisini olusturan insanbig¢imciligin,
otel markasi reklamlarina etkilerini arastirmislardir. Calisma kapsaminda, otel markalari
ile miisteriler arasinda daha i1limli bir iletisim olusturdugu; markanin daha 1limh

algilandigy; reklami yapilan otele karsi ziyaret etme niyetini artirdidy; geleneksel veya

54



yerel otel isletmeleri i¢in insanbi¢imciligim 1liml etkiler yaratmadigi sonuglarina

varilmgtir.

Stern ve Callister (2020) calismalarinda, puffery (asir1 Ovgiilii, sisirilmis)
reklam ile absiirtliigiin yapilarindan biri olan abartili reklami karsilastirmiglardir. Abarti
iceren reklamlarin, puffery reklama kiyasla en yiiksek seviyede reklami begenme,
algilanan {irlin kalitesi ve satin alma niyeti ile birlikte algilanan aldatma sonuglarinin en
yiiksek seviyede oldugu sonuglarina varmislardir. Puffery reklamlarin, siradan herhangi
bir 0zellik tasimayan reklamlardan bir farkinin olmadigi sonucuna da ulagmislardir.
Abartili reklamlar ile puffery reklam kiyaslandiginda abartili reklamlar istiinliik elde
etmektedir.

Becan (2020) reklamda kullanilan yaratict kaliplarin tiiketicilerin reklama kars1
motivasyonlarinin {izerindeki etkiyi arastiran calismasinda yaratici kaliplar dahilinde
absiirt alternatif, asirt sonug, asir1 ¢aba ve tersyliz etme kaliplarina da ¢aligmada yer
vermistir. Arastirma sonucunda, yaratici kaliplar kullanilarak hazirlanmig reklamlarin,
yaratict kaliplar kullanilmadan hazirlanan reklama kiyasla, farkindalik olusturma,
reklam iddialarin1 6grenme, reklamdan keyif alma/eglenme ve reklam iddialarini kabul
etmede daha etkili oldugu sonuclarina varmistir. Ek olarak yaratici kaliplart i¢eren
reklamlarin, icermeyen reklama kiyasla daha farkli, essiz ve sira dis1 olarak kabul

gordiigli sonucuna varmstir.
8. REKLAM VE ALGILAMA

Reklamlarin, reklam1 yapilan iirline veya hizmete karsin dikkat ¢ekmek ve satin
alma istegi uyandirmak amaciyla yapilan faaliyetler oldugu onceki bdliimlerde
bahsedilmisti. Reklamlar araciligiyla isletmeler/markalar, hedef kitle {izerinde
istedikleri yonde ve sekilde bir imaj olugturmayr hedeflemektedirler. Bu hedefe
ulagsmanin yolu algilama siirecinin yonetiminden gegmektedir.

Algilama, bireyin dis diinyasinda var olan soyut ve somut unsurlara iligkin
alinan duyusal uyaranlar veya bilgilerdir. Bu duyusal uyaranlar bes duyu (duyma, tatma,
gorme, dokunma, koklama ve hissetme) vasitasiyla elde edilmektedir. Algilama siireci
ise dis diinyada var olan uyaranlarin bes duyu vasitasiyla elde edilip daha sonra bireyin

zihninden gegirilmesi siirecini ifade etmektedir (Inceoglu, 2010: 68).

55



Reklam ve algilama siirecine iliskin olarak algilama siirecinin boyutlarinin
bilinmesi Oncelik arz etmektedir. Algilama siireci ii¢ temel boyuttan olusmaktadir.
Bunlar; segici algilama, algisal 6rgiitlendirme ve algisal yorumlama boyutlaridir.

Secici Algilama: Bir olayin ya da nesnenin farkli bireyler tarafindan farkli
bicimlerde algilanmasini ifade eder. Segici algilama, bireyin istek, arzu, ihtiyag, tutum,
beklenti ve diger ruhsal etkenlerden dolayr algmin farklilagsmasi ile agiklanabilir
(Islamoglu, 2003:93). Reklam ile iliskisi diisiiniildiigiinde reklam1 yapilan bir iiriine
kars1 reklamdan bilgi edinme beklentisi igerisinde olan bireyler reklamin mesajlarina,
reklamdan keyif almak isteyenlerin ise reklamda yer alan gorsel ve isitsel unsurlara
daha ¢ok odaklanmasi ve verileri ayiklamasi seklinde bir 6rnek verilebilir. Reklam
mesajlarinin veya reklamin yapilis amacinin hedef kitle tarafindan farkli sekillerde
algilanmamasi i¢in reklam yapanlarin reklamin yaratim siirecine itina gostermeleri
gerekmektedir.

Segici algilamay1 etkileyen unsurlar iki grupta toplanabilir. Bunlardan birincisi;
uyaricilar ile ilgili olan degiskenlerdir. Bu degiskenlere, parlak renkler, giiglii/siddetli
aci, giiclii koku ve yiiksek sesler drnek verilebilir. Uyaricilarin siddeti ve biiytikliigi
arttikga algilayan bireyi etkileme giicli de paralel olarak artmaktadir (Ciiceloglu, 2002:
122).

Secici algilamayr etkileyen ikinci grup ise algilayicr ile ilgili degiskenlerdir.
Bireyin i¢inde bulundugu durumla ilgili beklentileri, istekleri, ilgisi, inanci, degerleri ve
ithtiyaglar1 algisal secimi etkileyen algilayici yani bireyin i¢ diinyasi ile ilgili olan

etkenlerdir.

Secici algilama ile ilgili olarak, secici maruz kalma, segici dikkat ve segici
animsama durumlar1 da 6nem arz etmektedir. Segici maruz kalma; bireylerin veya hedef
kitlenin ihtiyaglari, diisiinceleri, beklentileri ve tutumlari ile uyumlu olan uyaranlara
kars1 kendisini maruz birakmasidir. Secici dikkat; hedef kitlenin veya bireylerin ihtiyag,
beklenti ve isteklerini giderecek nitelikte olan wuyaranlara kars1 dikkatin
yogunlagtirilmasidir. Segici animsama; hedef kitlenin veya bireylerin ihtiyag ve
beklentileri ile uyumlu uyaranlarin hafizada saklanarak gerekli durumlarda animsanmasi

durumudur (Odabasi ve Baris, 2007:132).

Algisal Orgiitleme: Bireyin, giinliik yasantisinda uyarildig: uyaranlari/bilgileri
gelecekte veya gerekli durumlarda kullanilmak iizere diizenleyerek zihne yerlestirilmesi

stirecini ifade etmektedir. Uyaranlarin ya da bilgilerin diizenlenmesi siireci sirasinda
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veriler siniflandirilir, biitiinlestirilir, zihinsel canlandirma ve sembollestirme gibi algisal
yapilandirmalardan yararlanilmaktadir (islamoglu, 2003: 97, Hoeft vd., 2007, Gordon,
2004). Algisal orgiitleme sirasinda reklamin daha ¢ok bilgilendirici islevi Onem
kazanmaktadir. Algisal orgiitleme ile reklam arasindaki iliski diisiiniildiigiin bireylerin,
reklamini izledikleri iirlinii ya da markayir gelecekte bir gereksinimlerinin dogmasi
durumunda zihinlerinde bilgileri diizenleyerek satin alma zamani geldiginde bilgileri

kullanarak gereksinimin giderilmesi seklinde ifade edilebilir.

Algisal orgilitleme sirasinda zihinde bir takim durumlar meydana gelir ve algi bu
durumlara bagli olarak sekillenir. Bu durumlar Gestalt Kurami ile agiklanmaktadir.
Kuram, sekil-zemin iliskisi, tamamlama, devamlilik, yakinlik ve benzerlik durumlarini

kapsamaktadir.

Sekil-zemin iligkisi; gorsel Ogelerin yer aldigi ortamlar zemin ve sekilden
meydana gelmektedir. Gorsel unsurlar zemin ve sekil bagli olarak algilanip
anlamlandirilmasi  durumudur. Tamamlama; gorsel bir unsurun tamaminin
goriilemedigi durumlarda, ilgili unsurun tamaminin goriiliyormus gibi algilanarak,
eksik kalan kisimlarin tamamlanmasi durumudur. Devamlilik; uyaranlarin yer aldigi
algisal mecrada birbiri ile ayn1 yonde hareket eden unsurlarin, iligkili olarak algilanmasi
durumudur. Yakinlik; mesafe olarak birbirlerine yakin duran nesneler, zihin tarafindan
gruplandirilip algilanmasi1 durumudur. Benzerlik; birbirine benzeyen gorsel unsurlar

algisal agidan bir biitiinmiis gibi algilanmast durumudur (Ciiceloglu, 2002: 123-125).

Algisal Yorumlama: Bireylerin, belirli bir uyaran karsisinda verdikleri tepki ya
da sergilemis olduklar1 tutumu ifade etmektedir. Bireylerin, yasantilari, gecmis
tecriibeleri, bilgi birikimi ve uyarim isleminin gerceklesmis oldugu andaki ruh hali
yorumlamayr etkilemektedir ve bu bahsedilenler bireyden bireye farklilik
gostereceginden algisal yorumlama da bireysellik 6ne ¢ikmaktadir. Uyaranin karmasik
olmast durumunda bireyler uyarana birden fazla anlam yiikleyebilir ve bdylece
anlamlandirma siirecinde zorluklar meydana gelebilir. Bundan dolay1 reklamlarda
verilmek istenen mesaj, kisa siire icerisinde yalin bir sekilde verilmelidir (Odabast ve

Baris, 2007:134).

Reklamlar ile hedef kitlenin algilar1 istenilen yonde, hem hedef kitlenin hem de
reklam1 yapilan markanin yararina satin alma eylemleri giidillenmeye calisilmaktadir.

Bu nedenle reklamlar dogrudan algilama {izerine kurulmus faaliyetleri kapsamaktadir.
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UCUNCU BOLUM
ABSURT REKLAM KULLANIMINDA TUKETICILERIN MARKA KiSIiLiK
ALGILARI: BIR UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN AMACI ve ONEMI

Bu aragtirma, reklam tiirii olarak ve reklamda siklikla bagvurulan yontemlerden
biri olan absiirtliigiin, markalarin sahip oldugu ve tiiketicilerinin zihninde yer edinmek,
uzun vadeli iliskiler kurmak amaciyla gelistirdikleri kisilikler ile demografik
degiskenler arasinda ki farkliliklar1 ortaya koymak amaciyla hazirlanmistir. Bu amacla
tilkemizde uzun yillardir paketlenmis atigtirmalik sektoriin de faaliyetlerini siirdiiren
“ETI” markasinin hazirlamis oldugu “Canga” adli cikolatanin benzer formatta
hazirlanmis ve igerinde absiirtliik formlarini barindiran reklamlarindan bir tanesi

kullanilmustir.

Isletmeler, tiiketiciler ve miisteriler ile uzun vadeli iliskiler gelistirmek amaciyla
tutundurma araglarindan faydalanirlar. Bu araglar arasinda tiiketici ile dogrudan
etkilesime giren, gerekli dikkatin istenilen noktaya cekilmesi ve verilmek istenen
mesajin verilmesi amaciyla reklamdan siklikla faydalanirlar. Son yillarda hazirlanan
reklamlar incelendiginde, reklamda kullanilan absiirtliigiin reklama ve markaya olan
dikkatin artiric1 etkisinin kanitlanmasi (Arias-Bolzmann, 1993; Arias-Bolzman vd.,
2000; Yildiz, 2014) ile birlikte reklamlarda absiirtliik kullaniminin yaygin oldugunu
goriilmektedir. Bu yaygin kullanim igletmelerin uzun yillar emek harcayarak hem
tiketiciler ile iletisim kurmak hem de etkili bir konumlandirma yapmak amaciyla
kullanilan reklamin, absiirt 6zellikler tasiyarak iletisim ve konumlandirma yapmaya

calisan isletmelere ne gibi bir katkist olacagini ortaya koymak 6nemli bir husustur.

Reklamda absiirtliiglin etkilerini agiklamaya yonelik calismalar ulusal ve
uluslararas1 alanda olduk¢a smirlidir. Bu c¢aligmalara ait literatiir incelendiginde,
cogunlukla hatirlanma, dikkat ¢ekme, farklilik olusturarak ayirt edilebilirlik saglama,
bilingli olarak yonlendirme(manipiilasyon) gibi etkiler ortaya konulmustur. Absiirt
reklam ile demografik degiskenler arasindaki farkliliklar1 dogrudan anlamaya ¢alisan ve
arastiran bir ¢alismanin olmayis1 bu calismay1 6nemli ve gerekli kilmistir. Bu agidan
calismamiz, tiiketici ve reklam alaninda yapilacak olan arastirmalara katki saglayacagi

marka yoneticilerine ve reklam yaraticilarinin da faydalanacag: diisiiniilmektedir.
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2. ARASTIRMA HIiPOTEZLERI

Bu c¢alisma, markalarin reklamlarinda absiirtlik unsurlarini  kullanarak
tasarladiklar1 reklamlarin, markalarin tiiketicileri veya hedef kitlesi tarafindan markanin
algilanan kisiliginde anlik olarak bir degisiklik yaratip yaratmadigini ortaya koymaya
yonelik hazirlanmistir. Bu kapsamda temel olarak absiirt reklam ile algilanan marka
kisiligi arasinda demografik degiskenler agisindan bir farklilik var midir? sorusuna

cevap aranmaktadir. Buradan hareketle arastirmanin hipotezleri asagidaki gibidir:

Hipotez 1: Reklamda kullanilan absiirtliikk, markanin algilanan kisiligi tizerinde

yasa gore anlamli bir farklilik yaratir.

Hipotez 2: Reklamda kullanilan absiirtliikk, markanin algilanan kisiligi tizerinde

cinsiyet gore anlamli bir farklilik yaratir.

Hipotez 3: Reklamda kullanilan absiirtliikk, markanin algilanan kisiligi tizerinde

egitim diizeyine gore anlamli bir farklilik yaratir.

Hipotez 4: Reklamda kullanilan absiirtliikk, markanin algilanan kisiligi tizerinde

gelir diizeyine gore anlamli bir farklilik yaratir.

Hipotez 5: Reklamda kullanilan absiirtliikk, markanin algilanan kisiligi tizerinde

medeni duruma gore anlamli bir farklilik yaratir.

Arastirma ile 1ilgili olarak belirtilen ama¢ ve hipotezler dogrultusunda

aragtirmada agagidaki sorulara da cevap aranmaktadir:

- Absiirt reklama gore algilanan kisilik lizerinde yasa gore bir farklilik var

midir?

- Absiirt reklama gore algilanan kisilik tizerinde cinsiyete gore bir farklilik var

mudir?

- Absiirt reklama gore algilanan kisilik tizerinde egitim diizeyine gore bir

farklilik var midir?

- Absiirt reklama gore algilanan kisilik lizerinde gelir diizeyine gore bir farklilik

var midir?

- Absiirt reklama gore algilanan kisilik lizerinde medeni duruma gore bir

farklilik var midir?
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3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirmada kullanilan veriler Google Formlar ile internet ortaminda
toplanmistir. Linke erisim saglayan herkes arastirmaya katilim saglamistir. internet
ortaminda verilen toplanmis olmasi, katilimcilarin arastirmaya gereken hassasiyeti
vermesine engel olan g¢evre faktorlerini i¢erinde barindirmaktadir. Verilerin internet
ortaminda toplanmasina zorlayan sebep tiim diinyayr etkisi altina alan Covid-19

Pandemisi’nin baslamis olmasidir.

Veriler deneysel calisma ile toplanmak istense de i¢cinde bulunulan pandemi
siireci sebebi ve korunma kurallar1 geregi insana olan erisimin bilingli bir sekilde
kisitlanmasi arastirmayi da kisitladigindan tanimlayict unsur olarak dikkat ¢cekmektedir.
Tiim bunlara ek olarak iilkemizde ve diinya literatiiriinde abslirt reklamlar konusunda

yapilmis arastirma sayimin az olmasi ana kisit olarak sdylenebilir.
4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Nicel arastirma yontemlerinden anket veri toplama yontemi segilerek kolayda
ornekleme yontemiyle veriler online platform (Google Anketler) ilizerinden toplanmaistir.
Toplanan veriler IBM SPSS 20 programi kullanilarak test edilmistir. Arastirmada iki
degiskenli durumlar i¢in kullanilan istatistiki testlerden olan T-Test ve ¢ok degiskenli
yontemlerden olan Anova testleri yapilmistir. On Test ve Son Test karsilastirmasi
amaciyla Paired Seamples T-Testi kullanilmistir. Testlerin bulgulari, bulgular

boliimiinde ayrintili olarak ele alinmustir.
4.1. VERI TOPLAMA YONTEMI

Arastirmamizda marka kisiligi ve abslirt reklam konularinda literatiir taramasi
yapilarak, bu tarama sonucunda kurumsal ¢ergeve dogrultusunda arastirmanin uygulama

asamasinda veri toplama yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir.

Anket 4 bolimden olusmaktadir. Birinci ve tglincii bolimde marka kisiligi
anketi uygulanmis olup, ikinci béliimde absiirtliik 6l¢egi kullanilmistir. Olgeklere iliskin
bilgiler ayrintili olarak Olgeklerin gecerliligi bdliimiinde verilecektir. Birinci ve son
boliimde ayni marka kisiligi 6lgegi kullanilarak algilanan marka kisiligi ifadelerinin
absiirt reklam izletilmeden Once ve izletildikten sonra degisimleri tespit edilmeye

caligilmistir.
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Marka kisiligi 6l¢egi, 12 ifadeden olusmaktadir. Katilimcilarin ifadelere katilim
dereceleri 5°li Likert Olgegi ile tespit edilmeye calisilmistir.(1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum). Buna ek olarak dlgeklerden ikincisi Absiirtliik Olgegi’dir.
Absiirtliik Olgegi, 7 ifadeden olusmaktadir. Bu ifadeler yine 5°li Likert Olgegi ile

kullanilarak tespit edilmeye ¢aligilmistir.

Anketin son boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin sorular
sorularak 6rneklemin demografik ozellikleri tespit edilmeye ¢alisilmistir. Arastirmada

kullanilan anketlere ekler boliimiinde yer verilmistir.
4.2. ARASTIRMANIN ORNEKLEMI VE ORNEKLEM VERILERI

Arastirmamiz ETI markasi iizerinden gergeklestirilen bir arastirmadir. Bu
sebeple Arastirmanin evreni ETI markasi tercih eden tiim bireylerden olusmaktadir.
Pandemi kosullar1 altinda bireylere ulasmak ana kisitlarimiz arasindadir. Bu sebeple
evrenin tamamina ulasmanin zaman, maliyet, ulasilabilirlik ve kontrol giicliikleri
nedeniyle ulagsmanin miimkiin olmayacag: diisiiniilmiistiir. Arastirmanin uygulanmasi
asamasinda online anket metodu kullanilmistir. Bu nedenle online platform iizerinden

ankete ulagabilen tiim bireyler 6rneklemi olusturmustur.

Arastirmamizin orneklem verilerine iliskin veriler Tablo 7°de gosterilmistir.
Arastirmamiza katilan toplam 563 katilimcmin cinsiyetleri, %48,8 kadin, %51,2

erkeklerden meydana gelmektedir. Bu bilgiler tablodaki gibidir.

Tablo 7. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Grup Say1 Yiizde
Kadin 275 48,8%
Cinsiyet Erkek 288 51,2%
Toplam 563 100,0%
Evli 186 33,0%
Medeni Durum Bekar 377 67,0%
Toplam 563 100,0%
18-24 215 38,2%
25-31 192 34,1%
32-38 78 13,9%
Yas 39-45 46 8,2%
46-52 16 2,8%
53 ve lizeri 16 2,8%
Toplam 563 100,0%
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Tablo 7 (Devam). Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Grup Say1 Yiizde
0-1000 TI 161 28,6%
1001 TL-2000 TL 39 6,9%
2001 TL-3000 TL 108 19,2%
Gelir Durumu 3001 TL-4000 TL 69 12,3%
4001 TL-5000 TL 55 9,8%
5000 TL ve tizeri 131 23,3%
Toplam 563 100,0%
ko gretim 18 3,2%
Lise 91 16,2%
Egitim Durumu Onlisans 114 20,2%
Lisans 268 47,6%
Lisansusti 72 12,8%
Toplam 563 100,0%

Aragtirmamiza katilan toplam 563 katilimcinin yaslarina ait frekans degerleri
Tablo 7° de verilmistir. Katilimcilardan %38,2si 18-24, %34,1°1 25-31, %13,9’u 32-38,
%8,2’s1 39-45, %2,8’1 46-52 ve %2,8’1 53 ve lizeri yas grubundadir. En yiiksek frekans

degeriyle 18-24 yas aralig1 arastirma grubunun agirligini olusturmaktadir.

Arastirmamiza katilan toplam 563 katilimcinin medeni durumlarina iliskin
veriler Tablo X de verilmistir. Katilimcilardan %33°1 evli, %67’si bekarlardan

olusmaktadir.

Arastirmamiza katilan toplam 563 katilimcinin gelir durumlarina iligkin veriler
Tablo 7’ de verilmistir. Katilimcilardan %28,6’s1 1000 TL’den az, %6,9°’u 1001 TL-
2000 TL, %19,2 2001 TL-3000 TL, %12,3’i 3001 TL-4000 TL, %9,8’i 4001 TL-5000
TL, 23,371 5000 TL ve iizerinde gelire sahiptir.

Aragtirmamiza katilan toplam 563 katilimcinin egitim durumlarma iliskin
frekans degerleri Tablo 7’ de verilmistir. Katilimcilardan %3,2’si ilkdgretim, %16,2’s1

lise, %20,2’s1 Onlisans, %47,6’s1 lisans, %12,8’si1 lisansiistii mezunlardan olusmaktadir.
4.3. OLCEKLERIN GUVENILIRLIGI

Aragtirmanin bu kisminda marka kisiligi 6l¢egi ve absiirtliik 6lgeginin cronbach
alpha katsayilar1 ile giivenilirlikleri kamitlanmaya calisilmistir. Arastirmada Arias-
Bolzman vd.(2000) tarafindan olusturulmus olan absiirtlik 06lgegi ve Geuens
vd.(2009:103) marka kisiligi 6l¢egi uygulanmustir. Olgeklerin giivenilirliginin kabul

edilebilmesi icin giivenilirlik kat sayisinin 0,7 ve {lizerinde olmasi beklenir. Hair
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vd(2014)’ e gore arastirmada kullanilan Slgekler giivenilirdir. Olgeklerin giivenilirlik
seviyeleri tablodaki gibidir.

Tablo 8. Olgeklerin Giivenilirligi

Olgekler Cronbach Alpha
Marka Kisiligi(Reklam Izlemeden Once) 0,881
Marka Kisiligi(Reklam izledikten Sonra) 0,868
Absiirtliik Olgegi 0,819

Arastirma oOncesinde 44 kisi ile pilot ¢alisma yapilmistir. Pilot ¢alisma ile
Olceklerin giivenirlik ve gecerlilik kat sayilar1 istenilen diizeyde oldugu tespit edilmis ve

sonrasinda asil calismaya gecilmistir.

Tablo 9. Olgeklerin Giivenilirligi Pilot Calisma

Olgekler Cronbach Alpha
Marka Kisiligi(Reklam izlemeden Once) 0,789
Marka Kisiligi(Reklam izledikten Sonra) 0,799
Absiirtliik Olgegi 0,767

5. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirma bulgular1 boéliimiinde, SPSS programi ile analiz edilen verilerin

sonuclarina iliskin tablolar ile tablolarin yorumlarina yer verilmistir.

5.1. ABSURT REKLAM iZLETILMEDEN ONCE MARKA KiSiLiGi ALGISININ
CINSIYETE GORE KARSILASTIRILMASI

Katilimeilara absiirt reklami izlemeden Once cinsiyet degiskeni agisindan
reklamda kullanilan absiirtliik, marka kisiligi ile istatistiki a¢idan bir farkliliga neden
olup olmadigimi arastirmak lizere bagimsiz orneklemler T-Testi uygulanmistir. Absiirt
reklam izletilmeden 6nce katilimcilara Eti Markasi ile ilgili olarak ifadeler verilmis ve
bu ifadelere katilim dereceleri sorulmustur. Yapilan T-Testi sonucunda reklamda
kullanilan absiirtliik ile algilanan marka kisiligi cinsiyet degiskeni agisindan anlamli bir
farkliliga neden oldugu sonucuna ulagilmigtir. Bu durumda H2 hipotezi kabul edilmistir.

Bu farkliligin tespit edildigi ifadeler Tablo 10°de gosterilmektedir.
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Tablo 10. Absiirt Reklami Izlemeden Once Marka Kisiligi Algilarinin Cinsiyete Gore

Karsilastirilmasi
Marka Kisiligi Cinsiyet N Ortalama Standart Sapma Anlamlilik(p)
Kadin 275 2,05 0,98
Agresif*** ' ’ 0,00
grest Erkek 288 | 2,40 115
Yenilik¢i* Kadin 275 3,66 1,25 0,05
Erkek 288 3,45 1,31
Kadin 275 2,18 1,01
- * ) i)
Basit Erkek 288 | 2,36 1,23 005

*p<0,10, **p<0,05, ***p<0,01.

Tablo incelediginde, reklami izlemeden Once marka kisiligine ait Agresif,
Yenilik¢i ve Basit ifadelerine/boyutlarina iliskin algilar kadin ve erkekler arasinda

anlamli olarak farklilasmaktadir.

Tablo 10°de gorildigi tizere marka kisiligi Agresif ifade agisindan
incelendiginde cinsiyet degiskeni baglaminda erkekler, kadinlara kiyasla markay1 daha
agresif olarak algilamaktadirlar. Yenilik¢i ifadesi incelendiginde ise kadinlar, erkeklere
kiyasla markay1 daha yenilik¢i olarak algilamaktadirlar. Bir diger anlamli farkliligin
tespit edildigi ifade olan Basit ifadesi, cinsiyet degiskeni agisindan incelendiginde

erkekler, kadinlara kiyasla markay1 daha basit olarak algilamaktadirlar.

5.2. ABSURT REKLAM IZLEDIKTEN SONRA REKLAMDA KULLANILAN
ABSURTLUGUN CINSIYETE GORE KARSILASTIRILMASI

Katilimcilara absiirt reklam izletildikten sonra absiirtliik ile ilgili ifadelerin yer
aldig1 absiirtlik Olgegi uygulanmistir. Bu uygulama absiirtliigiin dogrudan cinsiyet
degiskeni ile istatistiki agisindan anlamli bir farkliliga neden olup olmadigini arasgtirmak
amaciyla uygulanmistir. Test sonucunda absiirtliik ile cinsiyet degiskeni arasinda
istatistiki agidan anlamli bir farkliliga rastlanmamigtir. Bu durumda yokluk hipotezi HO

kabul edilmistir.

53. ABSURT REKLAM IZLETILDIKTEN SONRA MARKA KiSILiGi
ALGILARININ CINSIYETE GORE KARSILASTIRILMASI

Katilimecilara absiirt reklami izletilmeden once yapilan uygulama absiirt reklam
izletildikten sonra da uygulanmistir. Arastirmanin bu asamasinda da reklamda
kullanilan absiirtliik ile marka kisiligi arasinda cinsiyet degiskeni agisindan istatistiki
acidan bir farkliliga neden olup olmadigini arastirmak {izere bagimsiz 6rneklemler T-

Testi uygulanmistir. Absiirt reklam izletildikten sonra katilimcilara Eti Markasi ile ilgili
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olarak ifadeler verilmis ve bu ifadelere katilim dereceleri sorulmustur. Yapilan T-Testi
sonucunda reklamda kullanilan absiirtliik ile algilanan marka kisiligi cinsiyet degiskeni
acisindan anlamli bir farkliliga neden oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu durumda H2
hipotezi kabul edilmistir. Bu farkliligin tespit edildigi ifadeler Tablo 11°de

gosterilmektedir.

Tablo 11. Absiirt Reklami Izledikten Sonra Marka Kisiligi Algilarinin Cinsiyete Gore

Kargilagtirilmasi
Marka Kisiligi Cinsiyet N Ortalama Standat Sapma Anlamlilik(p)

Kadin 275 2,05 1,12

Gergekei* 0,05
Erkek 288 2,40 1,32

Istikrarli* Kadin 275 3,29 1,06 0,06
Erkek 288 3,11 1,25

Dinamik** Kadin 275 3,66 1,16 0,01
Erkek 288 3,42 1,22

Aktif* Kadin 275 3,71 1,14 0,06
Erkek 288 3,53 1,25

Agresif** Kadin 275 2,85 1,30 0,04
Erkek 288 3,07 1,35

Siradan** Kadn 275 2,11 1,03 0,01
Erkek 288 2,35 1,22

Basit* Kadin 275 2,21 1,06 0,05
Erkek 288 2,40 1,27
Kadin 275 2,35 1,14

Duygusal** 0,03
Erkek 288 2,56 1,26

*p<0,10, **p<0,05, ***p<0,01.
Marka kisiliginin, Gergekgi, Istikrarli, Dinamik, Aktif, Agresif, Siradan, Basit ve
Duygusal ifadelerine iliskin algilar kadinlar ve erkekler arasinda anlamli olarak

farklilasmaktadir.

Tablo 11 incelendiginde Erkekler, kadinlara kiyasla markanin kisiligini daha
Gergekei, Agresif, Siradan, Basit ve Duygusal olarak algilamaktadirlar. Tablo 11
incelendiginde kadinlar ise marka kisiligini erkeklere kiyasla daha Istikrarli, Dinamik ve
Aktif olarak algilamaktadirlar. Kadinlar tarafindan daha yiiksek nitelendirilen/algilanan
marka kisilik ifadeleri erkekler tarafindan daha az nitelendirilmistir. Sonuglar
baglaminda erkekler marka kisiligi ifadelerini kadinlara kiyasla daha fazla sayida
boyutlarda algilamiglardir. Kadinlar, marka kisiligini {li¢ ifade ile nitelendirirken

erkekler bes ifade ile nitelendirmislerdir.
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5.4. ABSURT REKLAM IZLETILMEDEN ONCE MARKA KIiSILIGI ALGISININ
MEDENI DURUMA GORE KARSILASTIRILMASI

Katilimecilara absiirt reklami izlemeden 6nce medeni durum degiskeni agisindan
reklamda kullanilan absiirtliik ile marka kisiligi arasinda istatistiki agidan bir farkliligin
olup olmadigimi arastirmak iizere bagimsiz drneklemler T-Testi uygulanmistir. Absiirt
reklam izletilmeden 6nce katilimcilara Eti Markasi ile ilgili olarak ifadeler verilmis ve
bu ifadelere katilim dereceleri sorulmustur. Yapilan T-Testi sonucunda reklamda
kullanilan absiirtliik ile algilanan marka kisiligi medeni durum degiskeni agisindan
anlamli bir farkliliga neden oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu durumda H5 hipotezi

kabul edilmistir. Bu farkliligin tespit edildigi ifadeler Tablo 12’de gosterilmektedir.

Tablo 12. Absiirt Reklami Izlemeden Once Marka Kisiligi Algilarinin Medeni Duruma Gore

Karsilastirilmasi
Marka Kisiligi Medeni Durum N | Ortalama | Standat Sapma Anlamlilik(p)

Evli 186 2,24 1,04

Siradan*** 0,00
Bekar 377 2,50 1,16
Evli 186 2,02 0,97

Basit*** 0,00
Bekar 377 2,39 1,18

*p<0,10, **p<0,05, ***p<0,01.

Tablo 12 incelendiginde Basit ve Siradan ifadeleri ig¢in anlamli farkliliklar
oldugu goriilmektedir. Bekar katilimcilar markanin kisiligini evli katilimcilara kiyasla
daha siradan algilamaktadirlar. Basit ifadesi incelendiginde yine bekar katilimcilarin
markanin algilanan  kisiligini  evli katilimcilara kiyasla daha basit olarak
algilamaktadirlar. Diger acidan ilgili ifadeler incelendiginde evli katilimcilara gore
marka kisiligi daha az siradan ve daha az basit olarak algilanmaktadir. Bu durum igin

evli katilimcilarin markay daha ilgi ¢ekici buldugu diistincesi gelistirilebilir.

5.5. ABSURT REKLAM IZLEDIKTEN SONRA REKLAMDA KULLANILAN
ABSURTLUGUN MEDENI DURUMA GORE KARSILASTIRILMASI

Absiirt reklam izletildikten sonra katilimcilarin reklamda kullanilan absiirtliige
iliskin algilarini tespit etmek amaciyla absiirtliik 6lgegi uygulanmistir. Uygulamaya
bagli olarak bagimsiz 6rnekler T-Testi analizi yapilmistir. Analiz bulgulart neticesinde
medeni durum ile reklamda kullanilan absiirtliik arasinda ii¢ ifade bakimindan 0,05 ve
0,01 hata diizeylerinde anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Bu durumda H5 hipotezi
kabul edilmistir. Anlamli farkliliklara iliskin bulgular Tablo 13’da verilmistir.
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Tablo 13. Absiirt Reklami Izledikten Sonra Reklamda Kullanilan Absiirtliik Algilarinin Medeni
Duruma Gore Karsilastirilmasi

Absiirtliik Ifadesi Medeni Durum| N | Ortalama | Standat Sapma | Anlamlilik(p)
Reklamdaki goriintii benzerine Evi 189| 3,37 1,16 0,03
az rastlanir tiirdendir. ** Bekar 377! 3.60 1.16
Reklamda alisilmadik bir Evli 189| 3,30 1,29 0,04
goriintli sunulmaktadir.** Bekar 3771 353 1.23
Reklamin komik bir anlatimi Evi 189 322 1,33 000
oldugunu diistiniiyorum. *** Bekar 377| 355 128 '

*p<0,10, **p<0,05, ***p<0,01.

Absiirtlik 6lceginde yer alan “Reklamdaki goriintii benzerine az rastlanir
tiirdendir.” ifadesi medeni durum agisindan incelendiginde bekar katilimcilar reklamda
kullanilan absiirtliiglin veya goriintiiniin benzersiz oldugunu diistinmektedir. Ayni ifade

kapsaminda evli katilimcilar bu tarz goriintiilerin daha yaygin oldugunu diistinmektedir.

Olgekte yer alan “Reklamda alisitimadik bir goriintii sunulmaktadir.” ifadesi
medeni durum acisindan incelendiginde bekar katilimeilar reklamda kullanilan
absiirtliigli veya goriintiileri daha tuhaf oldugunu diisiinmektedir. Evli katilimcilar
acisindan reklamda kullanilan absiirtliik alisilmadik bir durum degildir seklinde

degerlendirilmistir.

Medeni durum agisindan anlamli farkliligin tespit edildigi diger bir ifade ise
“Reklamin komik bir anlatimi oldugunu diisiiniiyorum” sorusudur. Bekar katilimcilar
reklamim daha komik oldugunu diisiiniirken evli katilimcilar ise bu durumun aksini

diistinmektedir.

5.6. ABSURT REKLAM IZLETILDIKTEN SONRA MARKA KISILIGI
ALGILARININ MEDENI DURUMA GORE KARSILASTIRILMASI

Reklamda absiirtliik kullanimi ile markanin algilanan kisiligi arasinda medeni
durum acisindan anlamli bir farkliligin olup olmadig: tespit edilmek iizere bagimsiz
orneklem T-Testi uygulanmistir. Arastirmanin bu asamasinda da katilimcilara absiirt
reklam izletilmeden ©once uygulanan ayni marka kisilik Olgegi uygulanmistir. Bu
uygulama sonucunda marka kisiligi ifadelerinden Gergekci ve Basit ifadeleri ile medeni
durum arasinda istatistiki a¢idan anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Bu durumda H5

hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 14. Absiirt Reklami Izledikten Sonra Marka Kisiligi Algilarinin Medeni Duruma Géore

Karsilastirilmasi
Marka Kisiligi Medeni Durum N Ortalama Standat Sapma Anlamlilik(p)

Evli 186 2,93 1,23

Gergekgi** 0,01
Bekar 377 2,65 1,22
Evli 186 2,17 1,09

Basit** 0,04
Bekar 377 2,38 1,21

*p<0,10, **p<0,05, ***p<0,01.

Evli katilimcilar marka kisiligini daha gerceke¢i olarak algilarken bekar
katilimcilar markayr daha az gergekci olarak degerlendirmektedir. Basit ifadesi
bakimindan ise durum degismektedir. Bekar katilimcilar, evli katilimecilara kiyasla
markay1 daha basit olarak algilamaktadirlar. Evli katilimcilar marka kisiligini daha
gercekei algilarken ayni zamanda daha az basit olarak algilamaktadirlar. Bekar

katilimcilar ise bu durumun aksini diisiinmektedir.

57. ABSURT REKLAM IZLETILMEDEN ONCE MARKA KISILIGI

ALGILARININ YAS GRUPLARINA GORE KARSILASTIRILMASI

Katilimcilarin - absiirt reklami izlemeden Onceki marka kisiligine iligkin
algilarinin yas degiskenine gore karsilastirmak amaciyla tek yonlii varyans analizi
(Anova) yapilmistir. Buna gore, marka kisiliginin Cesaretli ve Basit 6zelliklerine iliskin
algilar 0,10 ve 0,01 hata diizeylerinde anlamli olarak farklilasmaktadir. Bu durumda
reklamda kullanilan absiirtlilk, markanin algilan kisiligi iizerinde yasa gore anlaml
olarak farklilasmaktadir. H1 hipotezi kabul edilir. Farkliliga iliskin bulgular Tablo 15’

de gosterilmektedir.

Tablo 15. Absiirt Reklam izletilmeden Once Marka Kisiligi Algilarinin Yas Gruplarina Gore

Karsilastirilmasi
18-24 25-31 32-38 39-45 46-52 53 ve iizeri
Anlamlilik
'V'.afk.% . Ort. Std. Ort. Std. Ort. std. Ort. std. Ort. su. Ort. su. ()
Kisiligi Sapma Sapma Sapma Sapma Sapma Sapma
Cesaretli* | 3,43 | 1,13 |3,17| 1,10 |[3,01| 1,40 |3,36| 1,19 |3,31| 1,66 |3,06| 0,99 |0,07
Basit*** |222| 1,10 |{250| 1,23 |(2,24| 1,05 |184| 0,84 [193| 1,18 |1,87| 0,80 |0,00

*p<0,10, **p<0,05, ***p<0,01.

Ifadeler baglaminda yas gruplari agisindan degerlendirme ve yorumlama

yapmak amaciyla Post-Hoc testi uygulanmistir. Post-Hoc testine iliskin bulgular Tablo

16’ da gosterilmektedir.
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Tablo 16. Absiirt Reklam Izletilmeden Once Marka Kisiliginin Yas Gruplar I¢inde

Karsilastirilmasi
Ifade Yas Yas Grubu Ortalama
. 25-31 0,26
Cesaretli 18-24
32-38 0,42
18-24 0,28
Basit 25-31 39-45 0,65
53 ve lizeri 0,62

Yas gruplar ile Marka kisiligi arasinda absiirt reklam izletilmeden 6nce anlaml
farkliligin tespit edildigi ifadelerden biri olan Cesaretli ifadesi yas gruplar icerisinde
karsilastirilmistir. Bu ifade baglaminda 18-24 yas araliginda yer alan katilimeilar 25-31
ve 32-38 yas grubu igerisinde yer alan katilimcilara kiyasla markay1 daha cesaretli
olarak algilamaktadirlar. 18-24 Yas grubu ile 32-38 yas grubunda yer alan katilimcilar

arasindaki algilar 25-31 yas gurubu arasindakilere kiyasla nispeten daha fazladir.

Basit ifadesi icin veriler incelendiginde 25-31 yas gurubu arasindaki katilimcilar
18-24, 39-45 ve 53 yas ve lizerinde yer alan katilimcilara kiyasla markayr daha basit

olarak algilamaktadirlar.

5.8. ABSURT REKLAM IZLETILDIKTEN SONRA REKLAMDA ABSURTLUK
ALGILARININ YAS GRUPLARINA GORE KARSILASTIRILMASI

Absiirt reklam izletildikten sonra reklamda kullanilan absiirtliik ile yas gruplari
arasinda istatistiki agidan anlamli farkhiliklarin olup olmadigim tespit etmek amaciyla
Tek Yonli Varyans (Anova) analizi yapilmistir. Analize iliskin bulgular tablo 17°de

gosterilmistir.

Tablo 17. Absiirt Reklam izledikten Sonra Reklamda Kullanilan Absiirtliik Algilarmin Yas
Gruplarina Gore Karsilastirilmasi

18-24 25-31 32-38 39-45 46-52 53 veiizeri | Miamilik (o)
. Std. Std. Std. Std. Std.
Absurm.lk Ort. | Sapm | Ort. | Sapm | Ort. | Sapm | Ort. | Sapm | Ort. St Ort. | Sapm
Ifadesi Sapma
a a a a a
Bence bu
reklamda absiirt
bir durum 294 1,36 (3,29 1,38 |3,03| 1,32 | 293 | 1,42 | 2,68 144 |362| 1,14 0,05

resmedilmektedir

*k

Reklamin komik
bir anlatimi

oldugunu 364 1,23 362 1,20 [291| 1,46 |[293 | 1,28 | 3,12 1,58 3,06 | 1,18 0,00
diisiniiyorum. **

Reklamdaki
gorintil 362 1,30 (3,80| 1,22 (3,26| 1,47 |317 | 1,27 | 2,68 1,57 3,75 1,29 0,00
gercekdigidir. ***

*p<0,10, **p<0,05, ***p<0,01.
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Tablo 17 incelendiginde “Bence bu reklamda absiirt bir durum
resmedilmektedir”, “Reklamin komik bir anlattimi oldugunu disiiniiyorum” ve
“Reklamdaki goriintii ger¢ekdisidir” ifadelerinde 0,05 ve 0,01 hata diizeyinde anlamli
farkliliklar tespit edilmistir. Farkliliklara iligkin bulgularin yas gruplar1 arasinda
karsilagtirmalarinin yapildigi Post-Hoc testi Sonuglar1 Tablo 15°de gosterilmistir.

Tablo 18. Absiirt Reklam izletildikten Sonra Reklamda Kullanilan Absiirtliigiin Yas Gruplari
Icinde Karsilastiriimasi

Ifade Yas Yas Grubu | Ortalama

Bence l_)u reklan_lda absiirt bir durum 25.31 18-24 0,34
resmedilmektedir.

18-24 32-38 0,73
Reklamin komik bir anlatim oldugunu 39-45 0,70
diisiiniiyorum. 25-31 32-48 0,71
39-45 0,69
18-24 32-48 0,35
39-45 0,44
46-52 0,93
Reklamdaki goriintii gercekdisidir. 25-31 32-48 0,53
39-45 0,62
46-52 0,05
53 ve tizeri 46-52 1,06

25-31 Yas gurubu katilimcilar “Bence bu reklamda absiirt bir durum
resmedilmektedir” ifadesi baglaminda 18-24 yas grubu katilimcilara kiyasla reklamin

daha absiirt oldugunu diistinmektedirler.

“Reklamin komik bir anlatimi oldugunu diislinliyorum.” ifadesi i¢in 18-24 yas
grubu katilimcilar 32-38 ve 39-45 yas gurubu katilimcilara kiyasla reklamin anlatiminin
daha komik oldugunu diisiinmektedirler. Ayni ifade kapsaminda 25-31 yas grubu
katilimcilar 32-48 ve 39-45 yas grubu katilimcilara kiyasla reklami1 daha komik olarak
algilamaktadirlar. Diger bir agidan 32 ile 45 yas grubu katilimeilar reklamin anlatim

tarzin1 daha az komik bulmaktadirlar.

“Reklamdaki  goriintii  gercekdisidir.” Ifadesi yas gruplari  acisindan
degerlendirildiginde 18-24, 25-31 ve 53 ve iizeri yas grubu katilimcilar 32-48, 39-45 ve
46-52 yas grubu katilimecilara kiyasla reklamin anlatimmin diger bir degisle reklamda
yer alan goriintilerin daha gercekdist veya gerceklikten uzak oldugunu

diistinmektedirler.
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59. ABSURT REKLAM
ALGILARININ YAS GRUPLARINA GORE KARSILASTIRILMASI

[ZLETILDIKTEN SONRA MARKA KISILIGI

Absiirt reklam izletildikten sonra marka kisiligi ile absiirt reklam arasinda ki

farkliklar yas grubu agisindan karsilastirilmistir. Yapilan anova analizi sonucunda Tablo

19°da yer alan marka kisiligi ifadeleri ve absiirt reklam arasinda anlamli farkliliklar

tespit edilmistir. Bu durumda reklamda kullanilan absiirtliik, markan1 algilanan kisiligi

tizerinden yas gruplarina gore anlamli olarak farklilik yaratir. Bu durumda H1 hipotezi

kabul edilir.
Tablo 19. Absiirt Reklami Izledikten Sonra Marka Kisiligi Algilarinin Yas Gruplarina Gore
Karsilastirilmasi
18-24 25-31 32-38 39-45 46-52 53 ve lizeri | Anlamlilik

Illﬂizgll(iagi ort S:;?ﬁa ort Siggﬁa ort Siggﬁa ort S:;?ﬁa ort S:;?ﬁa ort S:;?ﬁa ®)
Gergekei* 2,77| 122 |2,67| 1,15 |2,65| 1,36 |3,02| 1,29 |3,31| 1,35 |2,25| 1,00 0,08
Istikrarh** 3,29 1,09 |3,21| 1,09 [2,89| 1,34 |3,41| 1,29 [331| 1,49 |2,75| 1,18 0,05
Sorumlu* 3,17 1,13 |3,05| 1,08 |2,79| 1,33 |326| 123 |3,12| 145 (2,62| 1,08 0,08
Dinamik** [3,59| 1,11 |3,69| 1,13 |3,16| 1,43 |3,36| 1,19 |3,43| 154 |350| 1,21 0,03
AKktif*** 371 112 |3,77| 1,13 |3,17| 1,38 |3,36| 1,23 |3,62| 154 |350| 1,21 0,00
Yenilik¢i*** (3,62 | 1,19 |3,69| 1,10 |3,14| 1,37 |3,34| 1,32 |356| 1,41 [3,18| 1,27 0,01
Cesaretli*** | 358 | 1,12 |359| 1,12 (3,11| 1,36 [3,10| 1,26 |3,37| 154 |3,25| 1,06 0,00

*p<0,10, **p<0,05, ***p<0,01.

Tablo 19 incelendiginde Gergekgi, Istikrarli, Sorumlu, Dinamik, Aktif, Yenilik¢i

ve Cesaretli ifadeleri bakimindan 0.01, 0,05 ve 0,10 hata diizeylerinde anlamli

farkliliklar tespit edilmistir. Yas gruplari icerinde anlamli farklilar1 incelmek amaciyla

Post-Hoc testi yapilmistir. Bu testi ait bulgular Tablo 20°de yer almaktadir.

Tablo 20. Absiirt Reklam Izletildikten Sonra Marka Kisiliginin Yas Gruplari i¢inde

Karsilastirilmasi
Ifade Yas Yas Grubu Ortalama
39-45 53 ve lizeri 0,77
Gergekei 25-31 0,64
46-52 .
53 ve lizeri 1,06
18-24 32-38 0,39
Istikrarl 25-31 32-38 0,31
39-45 32-38 0,51
18-24 32-38 0,38
Sorumlu
39-45 32-38 0,46
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Tablo 20 (Devam). Absiirt Reklam Izletildikten Sonra Marka Kisiliginin Yas Gruplar Iginde

Karsilastirilmasi
Ifade Yas Yas Grubu Ortalama
. . 18-24 32-38 0,42
Dinamik
25-31 32-38 0,53
18-24 32-38 0,53
Aktif 32-38 0,59
25-31
39-45 0,40
o 18-24 32-38 0,48
Yenilik¢i
25-31 32-38 0,55
32-38 0,46
18-24
) 39-45 0,47
Cesaretli
32-38 0,47
25-31
39-45 0,48

Tablo 17 incelendiginde absiirt reklam izletildikten sonra Gergekgi ifadesi
bakimindan 39-45 yas grubu katilimcilar 53 ve iizeri yas grubu katilimcilara kiyasla
markay1 daha ger¢ekei degerlendirirken, 53 yas ve iizeri yas grubu katilimcilar markayi
daha az gercekc¢i bulmaktadirlar. Ayni ifade baglaminda 46-52 yas grubu katilimcilar
25-31 ve 53 ve lizeri yas grubu katilimcilara kiyasla markay1 daha gergeke¢i bulurken
25-31 ve 53 ve lizeri yas grubu katilimcilar markayr daha az gercekgi olarak

algilamaktadirlar.

Istikrarli ifadesi bakimindan tablo incelendiginde 18-24, 25-31 ve 39-45 yas
grubu katilimcilar 32-38 yas grubu katilimcilara kiyasla marka kisiliginin daha istikrarl
oldugunu diisiinmektedirler. Bu ifade i¢in bulgular diger bir agidan degerlendirildiginde
32-38 yas grubu katilimcilar marka kisiliginin daha az istikrarli oldugunu

distinmektedir.

Sorumlu ifadesi igin Post-Hoc tablosu incelendiginde 18-24 ve 39-45 yas grubu
katihmcilar 32-38 yas grubu katilimcilara kiyasla marka kisiligini daha sorumlu
oldugunu diisiiniirken diger agidan sonuglar degerlendirildiginde 32-38 yas grubu

katilimcilar markay1 daha az istikrarli bulmaktadir.

Dinamik bakimindan Post-Hoc bulgular incelendiginde 32-38 ve yas grubu
katilimcilar 18-24 ve 25-31 yas grubu katilimcilara kiyasla marka kisiligini daha az
dinamik olarak diistiniirken diger acidan degerlendirildiginde 18-24 ve 25-31 yas grubu
katilimcilar markayi daha dinamik veya hareketli olarak nitelendirmektedirler.
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18-24 ve 25-31 yas grubu katilimcilar marka kisiligini 32-38 ve 39-45 yas grubu
katilimcilara kiyasla daha aktif bulmaktadirlar.

32-38 yas grubu katilimcilar 18-24 ve 25-31 yas grubu katilimcilara kiyasla
marka kisiligini daha az yenilik¢i olarak algilarken, 18-24 ve 25-31 yas grubu
katilimcilar 32-38 yas grubu katilimcilara kiyasla marka kisiligini daha yenilik¢i olarak

algilamaktadirlar.

Cesaretli ifadesi bakimindan tablo incelendiginde 18-24 ve 25-31 yas grubu
katilimcilar 32-38 ve 39-45 yas grubu katilimcilara kiyasla marka kisiligini daha

cesaretli olarak algilamaktadirlar.

Agirlikli olarak 32-38 yas grubu katilimcilar diger yas gruplarina kiyasla
istatistiki agidan anlamli farkliliklarin tespit edildigi marka kisiligi ifadelerini daha
olumsuz degerlendirmektedir. Absiirt reklam sonrasi olusan bu durum i¢in 32-38 yas

grubu katilimcilart daha olumsuz etkiledigi yoniinde bir ¢ikarimdan s6z edilebilir.

5.10. ABSURT REKLAM IZLETILMEDEN ONCE MARKA KIiSILIGI
ALGILARININ GELiR DURUMUNA GORE KARSILASTIRILMASI

Arastirmanin bu boliimiinde gelir durumuna gore absiirt reklam izletilmeden
onceki marka kisiligine iligkin algilar tek yonlii varyans analizilANOVA) ile
karsilagtiritlmistir. Karsilastirmaya iliskin bulgular Tablo 21°de gosterilmistir. Reklamda
kullanilan absiirtliik, markanin algilanan kisiligi tizerinde gelir durumuna goére anlaml

farklilik yaratmistir. Bu durumda H4 hipotezi kabul edilir.

Tablo 21. Absiirt Reklam Izletilmeden Once Marka Kisiligi Algilarinin Gelir Duruma Gére

Karsilastirilmasi
0-1000 TL 1001-2000 | 2001-3000 | 3001-4000 | 40001-5000 SOQQ TIT ve
TL TL TL TL iizeri
Anlamlilik
Marka Std. Std. Std. Std. Std. Std. (p)
Kisiligi ort Sapma ort Sapma ort Sapma ort Sapma ort. Sapma ort Sapma

Gergekgi** | 33| 1,04 |31 | 1,32 |35| 1,11 35| 1,31 |35| 1,39 |37 | 148 0,03
istikrarl*** | 35| 118 | 3 | 1,51 38| 1,15 |36 | 1,32 |38| 1,38 | 4 | 1,14 0,00
Sorumlu** |34 | 114 |31 | 1,36 |37 | 1,14 |35| 127 |35| 1,35 |38 | 117 0,01
Dinamik* |34 | 1,28 | 3 | 1,39 |35 126 |37 | 122 |35 1,33 [3,6 | 1,13 0,08
Yenilik¢i* | 35| 1,32 |32 | 1,39 37| 1,22 |33 | 13 |37 147 |37 | 114 0,07
Agresif* 23| 1,13 [1,8] 076 | 22| 1,05 |25| 107 |22 | 1,29 |22 | 1,04 0,07
*p<0,10, **p<0,05, ***p<0,01.

Tablo 21 incelendiginde marka kisiliginin Gergekei, Istikrarli, Sorumlu,
Dinamik, Yenilik¢i ve Agresif ifadelerine iligkin algilar 0,01, 0,05 ce 0,10 hata

diizeyinde istatistiki agidan anlamlidir. Bu ifadelerden Istikrarli ve Sorumlu ifadeleri
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0,01 hata diizeyinde, Gergekei ifadesi 0,05, Dinamik, Yenilik¢i ve Agresif ifadeleri 0,10
hata diizeyinde anlamli olarak farklilasmaktadir. Ifadelerin gelir gruplari icerisinde
karsilastiritlmasinin yapilmasi amaciyla Post-Hoc testi yapilmistir. Post-Hoc testine ait

bulgular Tablo 22’ de gosterilmektedir.

Tablo 22. Absiirt Reklam izletilmeden Once Marka Kisiliginin Gelir Gruplar1 Iginde

Karsilastirilmasi
Ifade Gelir Durumu Gelir grubu Ortalama
2001-3000 TL 1001-2000 TL 0,46
Gergekei . 0-1000 TL 0,37
5000 TL ve tizeri
1001-2000 TL 0,58
0-1000 TL 1001-2000 TL 0,51
2001-3000 TL 1001-2000 TL 0,80
3001-4000 TL 1001-2000 TL 0,66
Istikrarl 4001-5000 TL 1001-2000 TL 0,77
0-1000 TL 0,51
5000 TL ve tlzeri 1001-2000 TL 1,03
3001-4000 TL 0,36
2001-3000 TL 1001-2000 TL 0,52
Sorumlu . 0-1000 TL 0,40
5000 TL ve iizeri
1001-2000 TL 0,65
2001-3000 TL 1001-2000 TL 0,51
Dinamik 3001-4000 TL 1001-2000 TL 0,67
5000 TL ve lizeri 1001-2000 TL 0,61
1001-2000 TL 0,48
2001-3000 TL
o 3001-4000 TL 0,40
Yenilik¢i
) 1001-2000 TL 0,49
5000 TL ve tizeri
3001-4000 TL 0,42
0-1000 TL 1001-2000 TL 0,45
. 1001-2000 TL 0,65
Agresif 3001-4000 TL
2001-3000 TL 0,33
5000 TL ve tlizeri 1001-2000 TL 0,41

Tablo 22 Gergekgi ifadesi i¢in incelendiginde 2001-3000 TL ve 5000 TL ve
tizeri gelir grubu katilimcilart reklam izletilmeden 6nce markanin algilanan kisiligini O-
1000 TL ve 1001-2000 TL katilimcilara kiyasla daha gercekei olarak algilamaktadirlar.
Diger bir ifade ile 0-2000 TL gelir grubu katilimcilari markanin kisiliginin gergekei

olmadigin1 diisiinmektedir.
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Istikrarl ifadesine ait Post-Hoc bulgular1 incelendiginde 0-1000 TL, 2001-3000
TL, 3001-4000 TL, 4001-5000 TL ve iizeri gelire sahip katilimecilar markanin algilanan
kisiligini reklam izletilmeden 6nce 1001-2000 TL gelire sahip katilimcilara kiyasla daha
istikrarli oldugunu diistinmektedirler. 5000 TL ve {izerinden gelire sahip katilimcilar 0-
1000 TL ve 3001-4000 TL gelire sahip katilimcilara kiyasla marka kisiligi istikrarli
algilar1 daha yiiksektir.

Sorumlu ifadesi baglaminda 2001-3000 TL gelire sahip olan katilimcilar 1001-
2000 TL gelire sahip katilimcilara kiyasla marka kisiligi algilar1 anlamli olarak daha
yiiksektir. 5000 TL ve tizeri gelire sahip katilimcilar 0-2000 TL gelir grubu igerisinde
yer alan katilimcilara kiyasla marka kisiliginin daha sorumlu oldugunu diistinmektedir.
Diger agidan bulgular degerlendirildiginde 0-2000 TL gelire sahip katilimcilar 5000 TL
ve lizeri katilmcilara kiyasla marka kisiliginin daha az sorumlu oldugunu

distinmektedir.

Tablo 22 Post-Hoc verileri marka kisiligi ifadelerinden Dinamik ifadesi igin
incelendiginde 1001-2000 TL gelire sahip katilimcilar marka kisiligini 2001-3000 TL,
3001-4000 TL ve 5000 TL ve iizeri gelire sahip katilimcilara kiyasla daha az dinamik

oldugunu diistinmektedirler.

Marka kisiligi ifadelerinden yenilikgi ifadesine iliskin algilar gelir durumu
0zelinde karsilastirildiginda 2001-3000 TL ve 5000 TL ve {izeri gelire sahip katilimcilar
1001-2000 TL ve 3001-4000 TL gelire sahip katilimcilara kiyasla marka kisiliginin

daha yenilik¢i oldugunu diistinmektedir.

Agresif ifadesi bakimindan 0-1000 TL gelire sahip katilimcilar 1001-2000 TL
gelire sahip olanlara, 3001-4000 TL gelire sahip olanlar 1001-2000 TL ve 2001-3000
TL gelire sahip olanlara, 5000 TL ve iizeri gelire sahip olanlar 1001-2000 TL gelire
sahip olanlara kiyasla marka kisiliginin anlamli olarak daha agresif oldugunu

diistinmektedirler.

Tablo 22 incelendiginde 1001-2000 TL gelire sahip katilimcilar diger gelir
gruplarina mensup katilimcilara kiyasla anlamli farkliliklarin tespit edildigi marka
kisiliginin Gercekgi, Istikrarli, Sorumlu, Dinamik, Yenilik¢i ve Agresif ifadelerine

iliskin algilar1 anlamli olarak daha diisiik oldugu dikkat ¢ekmektedir.
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5.11. ABSURT REKLAM IZLETILDIKTEN SONRA REKLAMDA ABSURTLUK
ALGILARININ GELIR DURUMUNA GORE KARSILASTIRILMASI

Absiirt reklam izletildikten sonra reklamda kullanilan absiirtliik ile gelir durumu

arasinda istatistiki acidan anlamh farkliliklarin olup olmadigini tespit etmek amaciyla

Tek Yonli Varyans(Anova) analizi yapilmistir. Analize iligkin bulgular tablo 23’de

gosterilmistir.

Tablo 23. Absiirt Reklami Izledikten Sonra Reklama Y6nelik Absiirtliik Algilarmin Gelir
Duruma Gore Karsilastirilmasi

1001-2000 | 2001-3000 | 3001-4000 | 40001-5000 | 5000 TL ve
0-1000 TL ..
TL TL TL TL lizeri
Anlamlilik
Absiirtliik Std. Std. Std. Std. Std. Std. )]
Ifadesi ort Sapma ort Sapma ort. Sapma ort. Sapma ort. Sapma ort Sapma
Reklamdaki
gorinti
benzerineaz [3,61| 1,15 |3,25| 1,22 (3,29| 1,20 |[3,36| 1,20 |3,85| 1,22 [3,64| 1,07 0,02
rastlanir
tirdendir.**
Reklamdaki
goruntu 3,05| 1,27 |266| 1,28 [2,94| 1,34 |3,01| 1,30 |3,49| 1,27 [3,05| 1,29 0,06
mantiga
aykirdir. *

*p<0,10, **p<0,05, ***p<0,01.

Tablo 23 incelediginde absiirtlik 6l¢eginde yer alan “Reklamdaki goriintii

benzerine az rastlanir tiirdendir.” ve “Reklamdaki gériintii mantiga aykiridir.” ifadeleri

0,05 ve 0,10 hata diizeyinde istatistiki a¢idan anlamli olarak farklidir. Ifadeler

baglaminda gelir gruplarina iliskin farkliliklarin tespiti i¢in Post-Hoc testi yapilmistir.

Post-Hoc testine ait bulgular Tablo 24°de gosterilmistir.

Tablo 24. Absiirt Reklam izletildikten Sonra Reklamda Kullanilan Absiirtliigiin Gelir Gruplari
Icinde Karsilastiriimasi

Ifade Gelir Durumu Gelir Grubu Ortalama
0-1000 TL 2001-3000 TL 0,31
S . 1001-2000 TL 0,59
Reklamdaki gortintli benzerine 4001-5000 TL 2001-3000 TL 0,55
az rastlanir tirdendir.
3001-4000 TL 0,49
5000 TL ve tlizeri 2001-3000 TL 0,34
0-1000 TL 0,43
S ] 1001-2000 TL 0,82
Reklamdaki goriintii mantiga 4001-5000 TL 2001-3000 TL 0,54
aykiridir.
3001-4000 TL 0,47
5000 TL ve tizeri 0,43

Tablo 24 incelendiginde 0-1000 TL gelire sahip katilimcilar 2001-3000 TL

gelire sahip katilimcilara kiyasla reklamda kullanilan goriintiilerin daha az rastlanilir ve
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benzersiz oldugunu diisiinmektedir. 4001-5000 TL gelire sahip katilimcilar 1001-4000
TL gelire sahip katilimci araligina kiyasla reklamda yer alan goriintiilerin daha az
goriilebilecegi veya diger bir ifade ile yaygin olmadigini diisiinmektedir. 5000 TL ve
tizeri gelire sahip katilimcilar da 2001-3000 TL gelire sahip katilimcilara kiyasla

reklamda yer alan goriintiilerin daha benzersiz oldugunu diistinmektedir.

4001-5000 TL gelire sahip katilimeilar 0-1000 TL, 1001-2000 TL, 2001-3000
TL, 3001-4000 TL ve 5000 TL ve iizeri gelire sahip katilimcilara kiyasla reklamda yer
alan goriintiiniin mantiktan yoksun veya diger bir ifade ile gerc¢eklikten uzak oldugunu

distinmektedirler.

5.12. ABSURT REKLAM IZLETILDIKTEN SONRA MARKA KISILIGI
ALGILARININ GELiR DURUMUNA GORE KARSILASTIRILMASI

Absiirt reklam izletildikten sonra gelir durumu ile algilanan marka kisiligi gelir
durumu ile karsilagtirilmistir. Bu karsilastirma tek yonlii varyans(ANOVA) testi ile
gerceklestirilmistir. Reklamda kullanilan absiirtliik, markanin algilanan kisiligi tizerinde
gelir durumuna gore anlamli farklilik yaratmistir. Bu durumda H4 hipotezi kabul edilir.

Test sonuclarina iliskin bulgular Tablo 25°de gdsterilmistir.

Tablo 25. Absiirt Reklam izledikten Sonra Marka Kisiligi Algilarmin Gelir Duruma Gore

Karsilastirilmasi
0-1000 TL 1001-2000 | 2001-3000 | 3001-4000 | 40001-5000 | 5000 TL ve
TL TL TL TL tizeri
Anlamlilik
Marka Std. Std. Std. Std. Std. Std. (p)
Kisiligi ort Sapma ort. Sapma ort. Sapma ort. Sapma ort Sapma ort Sapma

Gergekgi*** [2,64| 1,19 [2,20| 1,12 |269| 1,28 |2,62| 1,11 |272| 1,23 |3,12| 1,24 0,00
istikrarli** [324| 1,07 |2,74| 1,16 |329| 1,14 |2,97| 1,22 |305| 1,28 |3,41| 1,18 0,01
Sorumlu*  |3,00( 1,09 |271| 1,27 |310| 1,15 |2,97| 1,16 |2,03| 1,21 |3,30| 1,19 0,07
Dinamik** |3,68| 111 [315| 1,32 |3,53| 1,25 [328| 1,23 |3,34| 125 |370| 1,13 0,02
Aktif* 375| 1,14 |320| 128 [367| 1,21 |3,37| 1,26 [3.47| 1,30 |3,75| 1,13 0,03
Yenilik¢i** [3,57| 1,14 |3,12| 145 [370| 1,20 |3,27| 1,29 [336]| 1,31 |3,72| 1,13 0,01
*p<0,10, **p<0,05, ***p<0,01.

Tablo 25 incelediginde Sorumlu ifadesi 0,10, istikrarli, Dinamik, Aktif ve

Yenilikei ifadeleri 0,05, Gergekei ifadesi 0,01 hata diizeylerinde gelir durumuna gore
anlamli olarak farklilasmaktadir. Bu farkliliklara iliskin gelir gruplar1 igerisinde
karsilastirma yapmak amaciyla Post-Hoc testi yapilmistir. Post-Hoc testine ait bulgular

Tablo 26” de gosterilmistir.
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Tablo 26. Absiirt Reklam Izletildikten Sonra Marka Kisiliginin Gelir Gruplar1 I¢inde

Karsilastirilmasi
Ifade Gelir Durumu Gelir grubu Ortalama
0-1000 TL 1001-2000 TL 0,45
2001-3000 TL 1001-2000 TL 0,48
4001-5000 TL 1001-2000 TL 0,52
Gereekei 0-1000 TL 0,46
1001-2000 TL 0,91
5000 TL ve tizeri 2001-3000 TL 0,42
3001-4000 TL 0,49
4001-5000 TL 0,39
0-1000 TL 1001-2000 TL 0,49
istikrarls 2001-3000 TL 1001-2000 TL 0,55
5000 TL ve tizeri 1001-2000 TL 0,66
3001-4000 TL 0,44
0-1000 TL 1001-2000 TL 0,53
Dinamik 3001-4000 TL 0,39
5000 TL ve lizeri 1001-2000 TL 0,54
3001-4000 TL 0,41
Sorumlu 5000 TL ve iizeri 0-1000 TL 0.29
1001-2000 TL 0,58
1001-2000 TL 0,54
0-1000TL 3001-4000 TL 0,37
Aktif 2001-3000 TL 1001-2000 TL 0,44
5000 TL ve lizeri 1001-2000 TL 0,55
3001-4000 TL 0,37
0-1000 TL 1001-2000 TL 0,44
o 2001-3000 TL 1001-2000 TL 057
Yenilik¢i 3001-4000 TL 0,42
5000 TL ve iizeri 1001-2000 TL 059
3001-4000 TL 0,44

Tablo 26 incelendiginde 1001-2000 TL gelire sahip katilimcilar 0-1000 TL,
2001-3000 TL, 4001-5000 TL, 5000 TL ve iizeri katilimcilara kiyasla marka kisiligini
anlamli olarak daha az gergek¢i bulmaktadirlar. Diger bir ifade ile 0-1000 TL, 2001-
3000 TL, 4001-5000 TL, 5000 TL ve {iizeri gelire sahip katilimcilar marka kisiligini
daha gercek¢i bulmaktadirlar. Gergekgi ifadesi bakimindan 5000 TL ve {izeri gelire
sahip katilimeilar markanin algilanan kisiligini diger tiim gelir gruplarina kiyasla daha

gercekei algilayarak grup igerisinde ayrigsmaktadir.

Istikrarli ifadesi icin veriler incelendiginde 3001-4000 TL ile 1001-2000 TL
gelire sahip katilimcilar 0-1000 TL, 2001-3000 TL ve 5000 TL ve lizeri gelire sahip
katilimcilara kiyasla marka kisiligini daha az istikrarli bulmaktadir. 0-1000 TL, 2001-




3000 TL, 5000 TL ve iizeri gelire sahip katilimcilar marka kisiliginin anlamli olarak

daha istikrarli oldugunu diisiinmektedir.

1001-2000 TL ve 3001-4000 TL gelire sahip katilimcilar 0-1000 TL ve 5000 TL
ve lzeri gelire sahip katilimcilara kiyasla marka kisiligine iliskin algilar1 daha az
dinamik oldugunu yoniindeyken 0-1000 TL, 5000 TL ve tizeri gelire sahip katilimcilar
bu durumun aksini diigiinerek marka kisiliginin anlamli olarak daha dinamik oldugunu

diistinmektedirler.

Sorumlu ifadesi baglaminda 5000 TL ve {izeri gelire sahip katilimcilar 0-1000
TL ve 1001-2000 TL gelire sahip katilimcilara kiyasla markanin anlamli olarak daha
sorumlu oldugunu diistinmektedir. Bu ifade icin gelir durumu en yiiksek ve goreceli

olarak en diisiik gruplar arasinda ayrigsma oldugunu yorumu gelistirilebilir.

Marka kisiliginin aktif iliskin algilar gelir gruplar arasinda karsilastirildiginda
1001-2000 TL ve 3001-4000 TL gelire sahip katilimcilar 0-1000 TL, 2001-3000 TL,
5000 TL ve tizeri gelire sahip katilimcilara kiyasla marka kisiliginin daha az aktif
oldugunu yoniindedir. Diger bir bakis agis1 ile 5000 TL ve tizeri, 2001-3000 TL ve O-
1000 TL gelire sahip katilimcilar markanin daha aktif oldugunu diisiinmektedirler.

Anlamli farkliligin tespit edildigi yenilik¢i ifadesi bakimindan Post-Hoc verileri
incelendiginde 0-1000 TL gelire sahip olanlar 1001-2000 TL gelire sahip olanlara,
2001-3000 TL gelire sahip katilimcilar 1001-2000 TL ve 3001-4000 TL gelire sahip
katilimcilara, 5000 TL ve iizeri gelire sahip olan katilimcilar 1001-2000 TL ve 3001-
4000 TL gelire sahip katilimcilara kiyasla marka kisiliginin anlamli olarak daha

yenilik¢i veya inovatif oldugunu diistinmektedir.

Anlaml farkliliklarin  tespit edildigi ifadeler gelir gruplart igerinden
karsilagtirildiginda 1001-2000 TL ve 3001-4000 TL gelire sahip katilimecilarin diger
gelir gruplarmma mensup katilimcilara kiyasla marka kisiliginin daha az gergekei,

istikrarli, dinamik, sorumlu, aktif ve yenilik¢i oldugunu diisiinmektedirler.

5.13. ABSURT REKLAM IZLETILMEDEN ONCE MARKA KISILIGI
ALGILARININ EGITIM DURUMUNA GORE KARSILASTIRILMASI

Arastirmanin bu boliimiinde katilimeilarin egitim durumlar ile absiirt reklam
izletilmeden 6nceki marka kisiligi algilar1 karsilastirilmistir. Bu karsilastirma igin tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir. Karsilagtirma sonucunda reklamda

kullanilan absiirtliikk, markanin algilanan kisiligi izerinde egitim durumuna gore anlamli
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bir farklilik yaratmistir. Bu durumda H3 hipotezi kabul edilir. Varyans analizine ait

bulgular Tablo 27°de gosterilmistir.

Tablo 27. Absiirt Reklam izletilmeden Once Marka Kisiligi Algilarinin Egitim Duruma Gore

Kargilagtirilmasi
[kdgretim Lise Onlisans Lisans Lisansiistii
Mark Std std Std Std s, | mamihk
arka, ort. | 2% Jort | 9 Jon | 9 for | S |op | S P
Kisiligi Sapma Sapma Sapma Sapma Sapma

Istikrarli*** 2,77 | 151 |351| 1,48 (351 1,37 |3,78| 1,10 [3,91| 1,05 0,00
Siradan*** 233 | 1,28 |205| 1,01 |2,32| 1,17 |257| 1,14 |247| 1,02 0,00
Basit*** 2441 138 [1,87| 0,89 |221| 1,17 |2,38| 1,11 |2,37| 1,23 0,00
*p<0,10, **p<0,05, ***p<0,01.

Tablo 27 incelendiginde marka kisiligi ifadelerinden Istikrarli, Siradan ve Basit
ifadelerinin katilimcilarin egitim durumlar ile karsilagtirilmalart 0,01 hata diizeyinde
anlamli olarak farklilasmaktadir. Bu farklilasmanin egitim gruplar1 igerisinden
farkliklarinin tespiti i¢in Post-Hoc testi uygulanmistir. Post-Hoc testine ait sonuglar

Tablo 28’ de gosterilmistir.

Tablo 28. Absiirt Reklam Izletilmeden Once Marka Kisiliginin Egitim Gruplari iginde

Karsilastirilmasi
Ifade Egitim Durumu Egitim Grubu Ortalama

Lise [kogretim 0,73

Onlisans [kogretim 0,73

- Lisans [Ikdgretim 1,00
Istikrark flkogretim 1,13
Lisanstistii Lise 0,40

Onlisans 0,39

Lisans I:ise 0,51

Siradan Onlisans 0,24
Lisanstistii Lise 0,41

Onlisans Lise 0,34

Basit Lisans Lise 0,50
Lisansiistii Lise 0,49

Tablo 28 incelendiginde egitim durumu arttik¢a katilimcilarin marka kisiligini
daha istikrarli buldugunu yorumu gelistirilebilir. Lise, Onlisans, Lisans ve Lisansiistii
egitme sahip katilimcilar egitim durumu Ilkdgretim olanlara kiyasla markanin anlamli
olarak daha istikrarli oldugunu diisiinmektedir. Diger bir ifade ile egitim durumu

[Ik6gretim olanlar markanin istikrarli oldugunu diisiinmemektedirler.

Siradan ifadesi i¢in egitim durumu Lisans olan katilimcilar egitim durumu Lise
ve Onlisans olan katilimcilara kiyasla marka kisiligini daha anlamli olarak daha siradan

bulmaktadirlar. Diger bir bakis acis1 ile egitim durumu Lise ve Onlisans olan
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katilmcilar marka kisiliginin  siradan olmadigim1  veya ilgi ¢ekici oldugunu

distinmektedir.

Basit ifadesi i¢in Tablo 28 incelendiginde Lise egitim durumuna sahip
katilmeilarm egitim durumu Onlisans, Lisans ve Lisansiistii katilimcilara kiyasla
markanin basit olmadigin1 diisiinmektedirler. Egitim durumu lisenin iizerine gectiginde

marka kisiligi anlamli olarak daha basitlesmektedir veya basit olarak algilanmaktadir.

Siradan ifadesinin bulgular1 incelendiginde Lisans (Ort=0,51595) egitim
grubunda yer alanlar ile Lise grubunda yer alanlar arasinda istatistiki agidan anlamli

farkliliklar tespit edilmistir.

Basit ifadesinin bulgulart incelendiginde Lisans (Ort=0,50894) grubunda yer
alanlar ile Lise grubunda yer alanlar arasinda istatistiki agidan anlamli farkliliklar tespit

edilmistir.

5.13. ABSURT REKLAM IiZLETILDIKTEN SONRA REKLAMDA ABSURTLUK
ALGILARININ EGITIM DURUMUNA GORE KARSILASTIRILMASI

Absiirt reklam izletildikten sonra reklamda kullanilan absiirtliik ile egitim
durumu arasinda istatistiki agidan anlamli farkliliklarin olup olmadigini tespit etmek
amaciyla Tek Yonli Varyans (Anova) analizi yapilmistir. Analize iliskin bulgular tablo
29’da gosterilmistir.

Tablo 29 Absiirt Reklam zledikten Sonra Reklamdaki Absiirtliik Algilarinin Egitim Duruma

Gore Karsilastirilmasi
[kdgretim Lise Onlisans Lisans Lisansiistii

Anlamlilik
Absiirtliik ifadesi ort. | S | op | SO | o | SO | gy | S |y | St ®)
Sapma Sapma Sapma Sapma Sapma
Reklamdaki
goriintiiniin tuhaf 1,88 | 1,13 |293| 1,34 |289| 1,37 [3,04| 127 |312| 120 0,00
oldugunu

diisiinliyorum. ***
Reklamdaki goriintii
benzerine az rastlanir | 2,44 | 1,19 |3,19| 1,35 |357| 1,09 |[3,66| 1,10 |3,62| 1,10 0,00
tiirdendir. ***
Reklamda aligilmadik
bir gériintii 250 1,38 |329| 139 (335 137 |357| 1,17 |3,63| 1,02 0,00
sunulmaktadir. ***
Reklamdaki goriintii
mantiga aykiridir. *
Bence bu reklamda
absiirt bir durum 2,11 113 [262| 138 |29 | 1,40 |326| 1,33 |245| 1,25 0,00
resmedilmektedir.***
Reklamin komik bir
anlatimi oldugunu 2,72 136 |296| 143 |341| 130 |361| 1,26 |3,63| 1,06 0,00
diigiiniiyorum. ***
Reklamdaki gorintli | 5 o7 | 131 |331| 144 |357| 1,36 |368| 127 |381| 1,10 | 000
gercekdigidir, *** ' ’ ’ ' ’ ' ’ ' ’ ’ ’

*p<0,10, **p<0,05, ***p<0,0L.

233 | 1,37 |293| 1,30 (294| 138 |313| 125 |3,16| 1,27 0,07
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Olgekte yer alan biitiin ifadeler 0,01 ve 0,10 hata diizeylerinde istatistiki agidan

farklidir. Farkliliklarin egitim gruplart igerisinde detayli tespiti i¢in Post-Hoc testi

yapilmustir. Post-Hoc testi sonuglar1 Tablo 30’da gosterilmistir.

Tablo 30. Absiirt Reklam izletildikten Sonra Reklamda Kullanilan Absiirtliigiin Egitim Gruplart
Icinde Karsilastirilmasi

Absiirtliik Ifadesi Egitim Durumu | Egitim Grubu | Ortalama

Lise Tlkdgretim 1,04

e 5 I Onlisans [Ikogretim 1,00

Reklamdaki goriintiiniin tuhaf oldugunu diistiniiyorum. Lisans ilkégretim 115

Lisansiistii [Ikogretim 1,23

Lise [Ikogretim 0,75

Onlisans Hkégretim 1,12

Lise 0,37

Reklamdaki goriintii benzerine az rastlanir tiirdendir. . Hkégretim 1,22
Lisans -

Lise 0,37

. - [kogretim 1,18

Lisansiistii Lise 0.47

Lise [kogretim 0,79

e Onlisans [kogretim 0,85

Reklamda alisilmadik bir goriintii sunulmaktadir. Lisans flkogretim 107

Lisansiistii [kogretim 1,13

Co 5 Lisans [kogretim 0,80

Reklamdaki goriintii mantiga aykiridir. Lisansiisti flkogretim 0.83

Onlisans [kogretim 0,85

[kogretim 1,15

Lisans Lise 0,63

Bence bu reklamda absiirt bir durum resmedilmektedir. Onlisans 0,30

[Ikogretim 1,34

Lisansiistii Lise 0,83

Onlisans 0,49

_— [Ikogretim 0,69

Onlisans Lise 0.44

Reklamin komik bir anlatim1 oldugunu diisiiniiyorum. Lisans Il_l:;(;greUm 8’22

L [kogretim 0,91

Lisansiistii Lise 0.65

Lise [kogretim 1,04

Onlisans [Ikogretim 1,29

e . [kogretim 1,40

Reklamdaki goriintii ger¢ekdigidir. Lisans Lise 0.36

. - [lkdgretim 1,54

Lisansiistii Lise 0.50

Tablo 30 incelendiginde elde edilen bulgular ifade bazinda asagidaki gibidir:

“Reklamdaki goriintiiniin tuhaf oldugunu diislinliyorum” ifadesi ic¢in Lise,

Onlisans, Lisans ve Lisansiistii egitim grubunda yer alan katilimcilar reklamda yer alan

goriintiilerin {lkdgretim egitim grubunda yer alan katilmcilara kiyasla daha tuhaf

oldugunu diisiinmektedirler. Egitim grubu igerinde, reklam en yiiksek ortalama ile

Lisanstistii egitim grubunda yer alan katilimcilara tuhaf gelmektedir.
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“Reklamdaki gorlintii benzerine az rastlanir tiirdendir” ifadesi i¢in tablo
incelendiginde Onlisans, Lisans ve Lisansiistii egitim grubunda yer alan katilimcilar
[lkdgretim ve Lise egitim grubunda yer alan katilmcilara kiyasla reklamdaki
gorlntiilerin benzersiz veya yaygin olmayan goriintiiler olarak algilamaktadirlar. Bu
ifade i¢in egitim durumu lise diizeyinin {izerine ¢iktiginda reklamda yer alan goriintiiler

benzersiz olarak algilanmaya baslamaktadir.

“Reklamda alisilmadik bir goriintii  sunulmaktadir” ifadesi baglaminda
[Ikdgretim egitim grubunda yer alan katilimcilar Lise, Onlisans, Lisans ve Lisansiistii
egitim grubunda yer alan katilimcilara kiyasla reklamda yer alan goriintiilerin alisildik
veya goriintiilere daha agina olduklarini diistinmektedirler. Bu durumun aksine egitim
durumunu Lise ve lizeri diizeylere ¢iktiginda goriintiiler daha alisilmisin diginda olarak

algilanmaktadir.

“Bence bu reklamda absiirt bir durum resmedilmektedir” ifadesi i¢in tablo
incelendiginde egitim durumu Lisans ve Lisansiistii olan katilimcilar, egitim durumu
[Ikdgretim, Lise ve Onlisans olan katilimcilara kiyasla reklamda absiirt bir durumun
islendigini veya gosterilmeye ¢alisildigini diisiinmektedirler. Onlisans egitim grubunda
yer alan katilimcilar ilkgretim egitim grubunda yer alan katilimcilara kiyasla reklamda

resmedilen durumu daha absiirt olarak algilamaktadirlar.

“Reklamin komik bir anlatimi oldugunu diisiiniiyorum” ifadesi baglaminda
egitim durumu Onlisans, Lisans ve Lisansiistii olan katilimcilar, egitim durumu
[Ikdgretim ve Lise olan katilimcilara kiyasla reklamin anlattminin daha komik veya
eglenceli oldugunu diisiinmektedirler. Diger bir ifade Ilkdgretim ve Lise egitim grubu
katilimeilar reklamin anlatimmi Onlisans, Lisans ve Lisansiistii katilimcilara kiyasla

daha az komik olarak algilamaktadirlar.

“Reklamdaki goriintii gergcekdisidir” ifadesi icin tablo verileri incelendiginde
egitim durumu Lise, Onlisans, Lisans ve Lisansiistii olanlar, egitim durumu Ilk6gretim
olan katilimcilara kiyasla reklamdaki goriintiileri daha gercekdisi olarak algilamaktadir
yorumu yapilabilir. Katilimcilarin egitim durumu Lisans ve tizeri oldugunda reklamdaki
goriintiilerin gerceklikten uzaklasmasi Ilkdgretim ve Lise diizeylerine gore anlamli

olarak daha fazladir.
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Egitim diizeyi arttikca reklamda yer alan absiirt unsurlarinin algilanmasi veya
tespit edilmesi de artmaktadir. Bu durumda absiirt reklamlarin egitim diizeyi yiiksek

olanlar1 daha ¢ok etkiledigi ¢ikarimi yapilabilir.

5.15. ABSURT REKLAM IZLETILDIKTEN SONRA MARKA KIiSILIGi
ALGILARININ EGITIM DURUMUNA GORE KARSILASTIRILMASI

Absiirt reklam izletildikten sonra marka kisiliginin, egitim durumuna gore
karsilastirilmasini yapmak amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir.
Karsilastirma sonucunda reklamda kullanilan absiirtliik, markanin algilanan kisiligi
tizerinde egitim durumuna gore anlamli bir farklilik yaratmistir. Bu durumda H3

hipotezi kabul edilir. Yapilan test sonucuna iliskin bulgular Tablo 31’ de gosterilmistir.

Tablo 31. Absiirt Reklami Izledikten Sonra Marka Kisiligi Algilarinin Egitim Duruma Gore

Karsilastirilmasi
[k6gretim Lise Onlisans Lisans Lisansiistii Anlamlihik
Marka Std. Std. Std. Std. Std. (p)
Kisiligi ort. Sapma ort. Sapma ort. Sapma Ort Sapma ort. Sapma
Aktif* 305| 158 |343| 135 [359| 1,19 |373| 1,12 |362| 1,14 0,07

Yenilik¢i* 288| 152 |340| 139 |360| 1,17 |362| 1,14 |3,50| 1,22 0,09

Cesaretli** 266 | 1,37 |331| 142 |352| 117 |356| 1,07 |340| 121 0,01

*p<0,10, **p<0,05, ***p<0,01.

Tablo 31 incelendiginde absiirt reklam izletildikten sonra marka kisiligine iliskin
algilar Aktif ve Yenilikg¢i ifadesi i¢in 0,10 hata diizeyinde, Cesaretli ifadesi iginse 0,05
hata diizeyinde anlamli olarak farklilasmaktadir. Bu farkliliga ait bulgular1 egitim
durumu ile karsilagtirmasini yapmak amaciyla Post-Hoc testi yapilmigtir. Post-Hoc test

sonuglar1 Tablo 32°da gosterilmistir.

Tablo 32. Absiirt Reklam izletildikten Sonra Marka Kisiliginin Egitim Gruplar1 Iginde

Karsilastirilmasi
Ifade Egitim Durumu Egitim Grubu Ortalama

. . Hkégretim 0,67

Aktif Lisans -
Lise 0,29
Yenilikei Onlisans Hkégretim 0,71
et Lisans flkogretim 0,73
Lise ko gretim 0,65
Cesaretli (")-nlisans ilk?%rret%m 0,85
Lisans [Ik6gretim 0,89
Lisansiistii ko gretim 0,73
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Tablo 32 incelendiginde egitim durumu Lisans olan katilimcilar, egitim durumu
[Ikogretim ve Lise olanlara kiyasla markanin kisiligini daha aktif olarak
algilamaktadirlar. Diger bir ifade ile Ilkogretim ve Lise grubu katilimcilar marka

kisiligini Lisans grubuna kiyasa daha az aktif olarak algilamaktadirlar.

Egitim diizeyi Lisenin {izerine ¢iktiginda Yenilik¢i marka kisiligi algis1 Onlisans
ve Lisans egitim grubu katilimcilar agisindan anlamli olarak farklilasmaktadir. Onlisans
ve Lisans egitim grubu katilimcilar marka kisiligini Ilkogretim grubu katilimcilara

kiyasla daha yenilik¢i olarak algilamaktadir.

Cesaretli ifadesi baglaminda Tablo 32’da yer alan veriler incelendiginde egitim
durumu Lise, Onlisans, Lisans ve Lisansiisti olan katilimcilarin marka kisiligini
Cesaretli olarak algilama diizeyleri ilkdgretim egitim grubu katilimcilara kiyasla daha
yiiksektir. Diger bir ifade ile egitim diizeyi Lise ve lizerine ¢iktiginda marka kisiligi

katilimcilar tarafindan daha cesaretli olarak algilanmaktadir.

5.16. ABSURT REKLAM IZLETILMEDEN ONCE VE IZLETILDIKTEN SONRA
MARKA KIiSILIGI ALGILARININ KARSILASTIRILMASI

Katilimcilarin, absiirt reklami izlemeden once ve izledikten sonraki marka
kisiligi ifadelerindeki degisimleri tespit edebilmek ve degisimleri gozlemleyebilmek
amactyla Eslestirilmis Orneklemler T-Testi uygulamas: yapilmistir. Uygulamaya ait

bulgular Tablo 33’da gésterilmistir.

Tablo 33. Absiirt Reklam izletilmeden Once ve Izledikten Sonra Marka Kisiligi Algilarinin

Karsilastirilmasi
Marka Kisiligi Ort. Standart ¢ Serbestl I_k Anlamlilik
Sapma Derecesi (p)
lgilzleaml Izlemeden 3.45 1,20
Gergekei : - 13,02 562 0,00
Reklami Izledikten 2.74 1.23
Sonra
lgilzleaml Izlemeden 3,67 1,25
Istikrarl - - 9,36 562 0,00
Reklami Izledikten 321 117
Sonra
gilzleaml Izlemeden 3,55 121
Sorumlu - - 9,66 562 0,00
Reklam Izledikten 3,07 117
Sonra
gilzleaml Izlemeden 2.23 1,09
Agresif - - -11,84 562 0,00
Reklam Izledikten 2.97 133
Sonra
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Tablo 33 (Devam). Absiirt Reklam Izletilmeden Once ve Izledikten Sonra Marka Kisiligi
Algilarinin Karsilagtirilmast

s Standart Serbestlik Anlamlilik
Marka Kisiligi Ort. Sapma t Derecesi ©)
Iéfllzleaml Izlemeden 3,27 119
Cesaretli - - -3,84 562 0,00
Reklami Izledikten 3,47 1,19
Sonra
Iéfllzleaml Izlemeden 2,42 113
Siradan - - 3,21 562 0,00
Reklami Izledikten 223 1,14
Sonra
Iéfllzleaml Izlemeden 2.82 118
Romantik - - 6,49 562 0,00
Reklami Izledikten 245 1,20
Sonra
gilzleaml Izlemeden 2.93 118
Duygusal - - 8,37 562 0,00
Reklami Izledikten 246 121
Sonra

Tablo 33 incelendiginde marka kisiligi Olgeginde yer alan ifadeler reklam
izletilmeden 6nce ve reklam izletildikten sonra Gergekei, Istikrarli, Sorumlu, Agresif,
Cesaretli, Siradan, Romantik ve Duygular ifadeleri 0,01 hata diizeyinde anlamli olarak

farklilagsmaktadir.

Katilimcilarin marka kisiligini gergek¢i olarak algilama ortalamalari reklam
izletilmeden once 3,45 iken, reklam izletildikten sonra kisilik ifadesi algisi 2,74’°e
gerilemistir. Markanin reklamda absiirtliik unsurlarindan biri olan gergekiistii teknigini
kullanmas1 (Karakterin ¢ikolata yiyerek Goril’e donilismesi) markanin gergekei kisiligi

algisiin azalmasina neden olmustur.

Marka kisiliginin Istikrarli algis1 absiirt reklam izletilmeden 6nce 3,67 iken,
absiirt reklam sonras1 kisilik algisinin 3,21° e geriledigi goriilmiistiir. Sorumlu marka
Kisiligi ifadesi i¢in veriler incelendiginde absiirt reklam izletilmeden marka kisiliginin
sorumlu algis1 3,55 iken, reklam izletildikten sonra 3,07 e geriledigi gortilmustiir.
Absiirt reklam 6ncesi katilimcilar markanin daha sorumlu bir kisilige sahip oldugunu

diisiiniirken, reklam sonrasi1 bu algida azalma oldugu gézlemlenmistir.

Absiirt reklam izletilmeden 6nce katilimcilarin marka kisiligini veya markay1
agresif olarak algilama diizeyleri, absiirt reklam sonrasinda yiikselmistir. Reklam dncesi
markanin agresif kisiligi algist 2,23 iken, reklam sonras1 2,97’ye yiikselmistir.

Reklamdaki karakterin ¢ikolata yiyerek Goril’e doniismesi sonucunda evi dagitmasi
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katilimcilarin markanin agresif kisiligi algisinda pekistirici bir rol {istlenerek markanin

daha agresif algilanmasina neden olmustur.

Reklami izlemeden once katilimcilarin marka kisiligine iliskin cesaretli algilar
ortalamas1 3,27 iken, absiirt reklam sonrasi ortalama 3,47’ye yiikselmistir. Absiirt

reklam marka kisiligi algisin1 pekistirici bir rol oynamaistir.

Marka kisiligi ifadelerinden biri olan Siradan ifadesi i¢in veriler incelendiginde
absiirt reklam Oncesinde marka kisiligi ortalamasi 2,42 iken, absiirt reklam sonrasi
2,23’e gerilemistir. Bu durumda absiirt reklam oncesinde marka kisiligi daha siradan
algilanirken absiirt reklam sonrasinda bu algida azalma olmustur. Diger bir ifade ile

katilimcilar marka kisiligini daha ilging bulmaya bagladigi soylenebilir.

Katilimcilarin romantik marka kisiligi ifadelerine iliskin algi ortalamalar1 absiirt
reklam Oncesinde 2,82 iken, absiirt reklam sonrasi 2,45 e gerilemistir. Absiirt reklama

bagli olarak marka daha az romantik olarak algilanmaya baslamistir.

Anlaml farkliligin tespit edildigi son marka kisiligi ifadesi Duygusal’dir.
Izletilen absiirt reklam &ncesinde katilimcilarin marka kisiligini duygusal algilar:
ortalamasi 2,93 iken, reklam sonrasinda 2,46’ya gerilemistir. Abslirt reklam sonrasinda
katilimcilarin duygusal marka kisiligi tutumlarinda/algilarinda anlamli olarak azalma

diger bir ifade ile degisim gozlemlenmistir.

Absiirt  reklam, marka kisiligi  ifadeleri  6zelinde algilart  hem

pekistirici/gii¢lendirici hem de zayiflatici/azaltict bir rol oynadigi sonucuna ulasilmigtir.
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SONUC VE ONERILER

Arastirmamiz son yillarda kullanimi gittik¢e yayginlasan ve trend haline gelmis
absiirt reklamlarin, tiiketici zihninde olusan marka kisiligi ile tiiketicilerin demografik
Ozellikleri agisindan olusan farkliliklar1 ortaya koymaya yonelik tasarlanmistir.
Aragtirmanin bulgulart incelendiginde absiirt reklamin, marka kisiligi ile demografik
ozellikler arasinda anlamli farkliliklar olusturdugu goriilmiistiir. Onceki arastirmalar
incelendiginde absiirt reklam kullanimi ile reklama ve markaya karsi tutum {izerinde

duruldugu goriilmiistiir.

Eken (2011) arastirmasinda, absiirt reklamin markaya ve sigara biraktirma
hapina kars1 olan etkilerini ortaya koymustur. Sigara biraktirma hapina ve markaya karsi
onceden olumsuz tavri olan katilimcilar, absiirt reklamdan etkilenerek tavirlarinda
pozitif bir degisim gozlemlenmistir. Eken (2011) arastirmasinda, absiirt reklamin

markanin hatirlanmasini da pekistirdigine dikkat cekmektedir.

Uztug (2014) arastirmasinda, absiirt reklamin tiiketicilerin reklama yonelik
tutumu ve marka isminin hatirlanmasi lizerine etkilerini incelemistir. Arastirmanin
bulgular1 incelendiginde, absiirt reklam gdsterilen grubun ayni reklamin absiirt olmayan
versiyonuna kiyasla markaya yonelik daha olumlu bir tutum sahip oldugunu ve
reklamda absiirtliik kullaniminin marka isminin hatirlanmasi noktasinda giiclendirici bir
unsur oldugu sonucuna ulagsmustir. Eken (2011), ve Uztug (2014) ¢alismalar iilkemiz
acisindan absiirt reklam ile ilgili olarak literatiire biiyilik katki saglamistir. Arastirmamiz

bu calismalart literatiire olan katkilarin1 destekler niteliktedir.

Arastirmamiz 6nceki c¢alismalarinda ¢ikis noktasi olan absiirt reklamdan yola
cikarak marka kisiligi lizerine odaklanmis ve buna gore tasarlanmistir. Bulgular
incelediginde, markalarin absiirt reklam kullanma stratejisini benimseyerek gergekte
insa etmek istedikleri veya diger bir degisle konumlandirma yapmak istedikleri marka
kisiliginin, absiirt reklamdan kullanimi sonucunda demografik ozellikler bakimindan
farkliliklar olusturdugu sonucuna varilmistir. Arastirmamizda ETI markasinin Canga
triiniin reklam filmlerinden biri kullanilmistir. Reklamin akisi su sekildedir; okulda
yiiriimekte olan bir 6grenci ¢ikolatay1 yer ve bir gorile doniiserek insan gibi hareketler
sergilemeye baslar. Arkadaglariyla oturur, selamlasir ve sakalasir. Eve geldiginde
irlinlin verdigi enerjiyle odasim1 dagitir ve slogan ile reklam biter. Bu reklamin etkileri

On Test ve Son Test ile ortaya konulmustur.
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Reklami izletilmeden oOnce ve reklam izletildikten sonra Kkarsilagtirma
boliimiinde absiirt reklamin neden oldugu kisilik degisim ifadeleri ve degerleri ayrintili
olarak verilmistir. Sonuclar1 birka¢ ifade bakimindan tekrar G6zetlemek Onem arz
etmektedir. Bu ifadelerden en dikkat c¢ekeni absiirtliigiin dogrudan iliskili oldugu
gercekei ifadesidir. Absiirtlik tanimi tekrardan hatirlatmak gerekirse gergeklikten uzak
ve alistlmisin disinda anlamina gelmektedir. Reklam oncesinde markanin ilgili ifade
bakimindan degeri oldukca yiiksek iken absiirt reklam sonrasinda deger oldukga

diismiistiir. Bu durumda reklama bagli olarak marka gergekgilikten uzaklagmustir.

Diger bir dikkat ¢eken ifade ise sorumluluk ifadesidir. Reklam filmi izletilmeden
once katilimcilar markayr sorumluluk sahibi olarak tanimlarken, reklam sonrasinda
sorumluluk sahibi diislincelerinin olduk¢a azaldigi sonucuna varilmistir. Reklamin

absiirt olusu ve senaryo akisi sebebiyle bu etki aciga ¢ikmustir.

Reklamda gorile doniisen ¢ocugun eve geldiginde odasini dagitmasi, agresif
ifadesinin degerini artic1 etki yapmistir. Marka katilimecilar tarafindan reklam dncesinde

daha az agresif olarak tanimlanirken reklam sonrasi deger yiikselmistir.

Son olarak dikkat ¢ceken diger ifade ise siradanlik ifadesidir. Siradan ifadesinin
zit anlaml kelimesi dilimizde ilging olarak ifade edilmektedir. Buradan hareketle
reklam Oncesinde izlenme sonrasina kiyasla daha siradan olarak tanimlanirken reklam

sonrasinda daha az siradan diger bir ifade ile daha ilging olarak tanimlanmaktadir.

Tiim bunlar 15181inda absiirt reklam, algilanan marka kisiligine, marka kisiligi
baglaminda konumlandirma stratejilerine etki etmektedir. Bu ¢ikarimi aragtirmanin

bulgular destekler niteliktedir.

Reklamlar, markalar1 rekabet ortaminda rakiplerinden daha kolay ayirt
edilebilmelerini, tiiketici zihninde kalicili§1 ve hatirlanabilirligi artici 6zellikler tasir.
Onceki arastirmalar ve arastirmamizin sonuglari neticesinde absiirt reklam sayesinde
markalarin daha ilgi c¢ekici ve rakiplerinden farklilasma nitelikleri kazandiklarini
sOyleyebiliriz. Bu baglamda rakiplerine kiyasla daha ilging konumlandirma yapmay1
tercih etmek isteyen markalar absiirt reklam kullanimi ile marka kisiligi insa edebilirler.
Rekabetin dogas1 geregi markalar, absiirt reklamlar ile markalar rakiplerine atifta

bulunarak, rakiplerin kisilik konumlandirmasina etki edebilir.

Reklamlar markalarca, anlik olarak dikkati ¢ekmek ve mesaji vermek icin

tasarlanmig birer marka iletisim araglaridir. Absiirt reklamlar, absiirt olmayan
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reklamlara kiyasla dikkati ve ilgiyi daha fazla toplamaktadir. Bir marka uzun vadede
absiirt reklam stratejisini benimsemesi, markaya olan dikkatin ve tanim geregi
gercekdisi olmasi sebebiyle uzun vadede markaya olan sadakate ve insa edilmek istenen
marka kisiligine olumsuz etkiler yapabilir. Reklamin izlenme sikliginin artmasi yada
diger bir ifade ile tiiketicilerin daha ¢ok absiirt reklama maruz kalmasi da bu etkiyi

artiracaktir.

Literatiir incelendiginde, absiirt reklamlar iizerine odaklanmis ¢ok sayida
calisma oldugu sdylenemez. Durumun bu sekilde olmasi absiirt reklam konusunu nis
olarak tanimlamamizi sagliyor. Gelecekte bu konu {izerinde arastirma yapacak olan
arastirmacilar televizyon ve radyo absiirt reklamlarinin neden oldugu farkliliklar {izerine
ve arastirmamizin ana konusunu olusturan marka kisiligine olan karsilastirmal

etkilerine veya degiskenler baglaminda farklilagsmalara odaklanabilirler.

Aragtirma bulgulari, reklam profesyonelleri veya markalar gelistirdikleri bir
tiriin/hizmet i¢in hedef kitle olarak egitim diizeyi yiliksek bireyleri secerlerse absiirt
reklam  kullanilarak  marka  kisiligi  gelistirme  stratejilerini  kolaylikla
uygulayabileceklerini gosteriyor. Bu baglamda hedef kitle olarak egitim diizeyi diisiik
bir hedef kitle secilirse absiirt reklam kullanilarak, marka kisiligi veya konumlandirma
stratejileri gelistirmek istenilen sonuclart dogurmayabilir. Diger bir ifade ile egitim
diizeyi yiiksek tiiketiciler, absiirtliige ve abslirt unsurlara kars1 daha hassaslar. Markalar
bu hassasiyet dogrultusunda {iiriin, marka kisiligi ve reklam stratejilerini uyumlu
segmeleri durumunda basar1 saglanacaktir. Egitim diizeyine goére markalarin absiirt
reklam kullanimlarinin algilanan marka kisiligi ile olan farkliliklarini tespit etmek
amaciyla birbirleri ile uyum i¢inde olmayan strateji, iirlin, marka kisiligi ve abslirt
reklamin etkilerini tespit etmek amaciyla yeni arastirmalar yapilabilir. Bu durumda

literatiire farkli bir bakis acisindan katki saglanabilir.

Arastirma sonuglar1 gosteriyor ki, gelir durumu ¢ok yiiksek ve diisiik olanlar
reklam kullanilan absiirtliige karst daha duyarhdirlar. Bu demek oluyor ki kolayda
tiriinler veya liiks iirlinler sunan markalar, hedef kitleleri gelir durumu diisiik ve ¢ok

yiiksek kitleler ile kolaylikla iletisim kurarak marka kisiligi insa edebilirler.

Bulgular 1s181inda, orta yaslilar (32-38 yas araligi) reklamda kullanilan absiirt
unsurlara kars1 duyarli degildirler. Eger markalar, absiirt reklam kullanarak hedef kitle

olarak orta yas grubundaki tiiketicileri segerek marka kisiligi gelistirmek isterlerse bu
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strateji basariyla sonuglanmayabilir. Diger bir ifade ile hedef kitlesi orta yas grubu olan

markalar, reklam stratejilerini abstirtliikk unsurlarini hari¢ tutarak gelistirmelidirler.

Marka kisiligi, markanin hedef kitlesi, miisterileri ve potansiyel tiiketicileri ile
uzun vadeli iligkiler ve sadakat olusturmak amaciyla kullanilan bir pazarlama
unsurudur. Reklamlarda bu unsura katki yapan birer iletisim araglaridir. Marka kisiligi
stratejisi ile reklam stratejisinin birbirleri ile uyumlu ve ayni amag¢ dogrultusunda
tasarlanmasi gerekmektedir. Boyle olmasi durumunda ancak gii¢lii bir marka kisiligi

insa edilebilir.
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EKLER

Ek 1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

s KATILIMCILARIN DIKKATINE ¢
Bu anket formu, Afyon Kocatepe Universitesi, Uretim Yonetimi ve Pazarlama Yiiksek
Lisans programinda; Tiiketicilerin, reklam araciligiyla algiladiklar1 marka kisiliklerini
ortaya ¢ikarmak amaciyla hazirlanmistir. Ilgili arastirma kapsanminda "ETI" markas: ele
almmaktadir.
*ANKETI MOBIL CIHAZLARDAN CEVAPLANDIRACAKLARIN DIKKATINE!
Cihazlarimzin dondiirme ayarmm aktif hale getirerek cihazinizi yan g¢evirip anketi
cevaplandiriniz.

DN
XD Y
LD
(LT

1.BOLUM
Marka Kisiligi ile Tlgili ifadeler
ETI markasini zihninizde gercek bir kisiymis gibi canlandirarak asagidaki kisilik
ifadelerine ne diizeyde katildiginizi belirtiniz.

Kesinlikle Ne Katiliyorum Kesinlikle

IFADELER | Katilmiyorum Kat11m21yorum Ne Katilmiyorum Katlhj:orum Katlhéforum
1 3

Gergekei

Istikrarli

Sorumlu

Dinamik

Aktif

Yenilik¢i

Agresif

Cesaretli

Siradan
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Basit

Romantik

Duygusal

2.BOLUM
Reklam ve Marka Kisiligi
Reklamda Absiirtliigii Olcemeye Dair Ifadeler

() el

Daha sonr..  Paylas

@ Eti Canga Reklami - Daginik Sevenler Biiti...

ElE| £ § = =
(3} = (3]
=52 2,8 8 =¢2
SE E222d 2 ==
SORULAR g =| = g = g é %
1|2 3 4 5
1. Reklamdaki goriintiiniin tuhaf oldugunu
diisiiniiyorum.
2. Reklamdaki goriintii benzerine az rastlanir
tiirdendir.
3. Reklamda alisilmadik bir goriintii
sunulmaktadir.

4. Reklamdaki goriintii mantiga aykiridir.

Asagida yer alan reklam ile ilgili ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz.
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5. Bence bu reklamda absiirt bir durum
resmedilmektedir.

6. Reklamin komik bir anlatim1 oldugunu
diisiiniiyorum.

7. Reklamdaki goriintii gercekdisidir.

Marka Kisiligi ile Tlgili ifadeler
Reklamu izledikten sonra ilgili sorulara reklami baz alarak cevaplandiriniz.

(U P

Daha sonr.., Paylas

@ Eti Canga Reklami - Daginik Sevenler Biitii...

Reklamdan yola ¢ikarak, ETI markasimn kisilik ifadelerine ne diizeyde

katiliyorsunuz?
Ne
Kesinlikle Katilmivorum Katiliyorum Katilivorum Kesinlikle
IFADELER | Katilmiyorum 2y Ne Z Katiliyorum
1 Katilmiyorum 5
3
Gergekgi
Istikrarli
Sorumlu
Dinamik
Aktif
Yenilike¢i
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Agresif

Cesaretli

Siradan

Basit

Romantik

Duygusal

3.BOLUM
Genel Bilgiler

Cinsiyetiniz
(...) Erkek
(...) Kadin

Yasiniz

(...)24 ve alt1
(...)25-34
(...)35-44
(...)45-54
(...)55-64
(...)65 ve lizeri

Medeni Durum
(...)Evli
(...)Bekar

Gelir Durumu
(...)-1000 TL

(...) 1001 TL- 2000 TL
(...) 2001 TL- 3000 TL
(...) 3001 TL- 4000 TL
(...) 4001 TL- 5000 TL
(...)5001 TL +

Egitim

(...) llkdgretim
(...)Lise
(...)Onlisans
(...)Lisans
(...)Lisansiistii

Anketi gondermek icin liitfen agagidaki "GONDER" butonuna basiniz.
Degerli Katilimci, bilimin ilerlemesi adina gostermig oldugunuz ilgi ve sabir i¢in
cok tesekkiir ederiz.
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