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OZET

TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINA YONELIK OLARAK BIiLINCALTI
REKLAMLARDA KULLANILAN KORKU OGESININ GOSTERGEBILIMSEL
YONTEMLE INCELENMESI

Bahar BASARAN

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ULUSLARARASI TICARET VE FINANSMAN ANABILiM DALI

Ocak, 2022
Danisman: Doc¢. Dr. Fikret YAMAN

Tiiketim insanoglunun bir ihtiyact ya da bir arzusu dogrultusunda gerceklesen bir
olgudur. Insanligin var olmasiyla tiiketim olgusu avcilik ve toplayicilikla baglamis ve
zamanla gilinlimiizdeki seklini almigtir. Tiketici satin alma karar1 verirken bircok
faktorlin etkisi altinda kalmaktadir. Bu faktorlerden biri de reklamdir. Reklam giinliik
yasantimiza yon veren ve satin alma davranisimizi etkileyen en énemli etkenlerden biri
olarak bilinmektedir. Bilgilendirme, ikna etme, destekleme ve hatirlatma
fonksiyonlartyla tiiketicinin satin alma davranisini etkilemektedir. Canli faaliyetlerinin
oldugu her yerde reklam; dergi, televizyon, internet, radyo, acik hava, sosyal medya,
billboard vb. mecralarla tiiketicilerin karsisina ¢ikmaktadir. Tiiketici satin alma
davranigini etkileyen reklam faktorii bir¢ok alt baslikta incelenebilmektedir. Tezin
konusu olan bilincalt1 reklam bu faktérlerden bir tanesidir. Bilingalt1 kisinin
hiikmedemedigi bir yer oldugu i¢in tiiketici giinliik yagsamda farkinda olmadan bir¢ok
bilincalti reklama maruz kalmaktadir. Bilincalti mesajlarda sadece bilingaltinin
algilayabilecegi materyaller ve gizli simgeler tiiketici satin alma davranisini etkilemek
icin kullanilmaktadir. Bilingalti reklamlarda kullanilan ¢ekiciliklerden biri de korku
cekiciligi olarak bilinmektedir. Bu calismada ’tiiketici satin alma davranisina yonelik
olarak bilingalt1 reklamlarda kullanilan korku Ogesinin gostergebilimsel yoOntemle
incelenmesi’’ arastirilmistir. Reklamlarda tiiketiciye aksedilen korku c¢ekiciligi
kullanilan bilingalt1 mesajlarin tiiketiciler lizerinde nasil etki biraktig1 gostergebilimsel
yontemle agiklanmustir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici davranisi, reklam, bilingalt1 reklam, korku ¢ekiciligi.



ABSTRACT

EXAMINATION OF THE FEAR ELEMENT USED IN SUBLIMINAL
ADVERTISEMENTS FOR CONSUMER PURCHASE BEHAVIORS BY
SEMIOTIC METHOD

Bahar BASARAN
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DEPARTMENT OF INTERNATIONAL TRADE AND FINANS

January, 2022
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Fikret YAMAN

Consumption is a phenomenon that occurs in line with a human need or a desire. With
the existence of humanity, the phenomenon of consumption started with hunting and
gathering and took its present form over time. The consumer is under the influence of
many factors when making a purchase decision. One of these factors is advertising.
Advertising is known as one of the most important factors that shape our daily life and
affect our purchasing behavior. It affects the purchasing behavior of the consumer with
the functions of informing, persuading, supporting and reminding. Advertising
wherever there is live activity; magazine, television, internet, radio, outdoor, social
media, billboard etc. faces consumers. The advertising factor that affects consumer
purchasing behavior can be examined under many sub-titles. Subliminal advertising,
which is the subject of the thesis, is one of these factors. Since the subliminal is a place
that the person cannot control, the consumer is exposed to many subliminal
advertisements in daily life without being aware of it. In subliminal messages, materials
and hidden symbols that can only be perceived by the subconscious are used to
influence consumer purchasing behavior. One of the charms used in subliminal
advertisements is known as fear appeal. In this study, "examination of the fear element
used in subliminal advertisements for consumer buying behavior by semiotic method"
was investigated. How the subliminal messages used in advertisements, which are used
to attract the fear to the consumer, have an effect on the consumers are explained with
the semiotic method.

Keywords: Consumer behavior, advertising, subliminal advertising, fear appeal.
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GIRIS
Tiiketim olgusu kimi zaman bir {irlinlin ihtiyac1 kimi zaman ise arzulanmasi
dogrultusunda gergeklesmektedir. Tiiketici satin alma karar1 verirken iiriin ya da hizmet

hakkinda bilgi edinme, kullanma, degerlendirme ve elden ¢ikarma gibi siireclerden

geemektedir. Bu siireclerin tamamu tiiketici davranigi konusu kapsamindadir.

Giinliik yasamimizda, insan faaliyetlerinin oldugu her yerde reklamlar ile
karsilagsmaktayiz. Tiiketim diinyasinda, satin alma davranisini reklamcilik sektorii cok
fazla etkilemektedir. Reklamlar sayesinde bir mal ya da hizmetin ihtiya¢ olmadiginda
bile eksikligi hissedilmektedir. Firmalar arasi rekabetgiligin artmasi ile reklam verenler
rakiplerinden bir adim o6ne gegebilmek igin farkli bilingalti reklam ¢ekicilikleri

kullanmaya baglamislardir.

Bilingalt1 reklam kisilerin bilingli farkindaligi olmadan, mesaj, resim ve iletilere
maruz kalmasi olarak bilinmektedir. Bilingalti mesaj teknigiyle pazarlama farkli bir
boyut almistir. Bilingalt1 reklamcilik ile tiiketiciler farkinda olmadan iiriin hakkinda
bilgi sahibi olabilmektedir. Bu yontemle tiiketicinin farkinda olmadan iletiyi alip, satin
alma davranisint gerceklestirmesi planlanmaktadir. Bilingaltina sunulan uyaranlarin
tilketici davranisina etkisi, satin alma davranisi i¢in olduk¢a onem arz eden bir konu
olup hala bu konu iizerinde arastirmalar devam etmektedir. Bu ¢aligmada tiiketici satin
alma davranisina yonelik olarak bilingalti reklamlarda kullanilan korku 6gesinin
gostergebilimsel yontemle incelenmesi arastirilmistir. Giiniimiizde birgok firma
bilingalt1 mesaj teknigini kullanarak tiiketicilerin satin alma davranisini etkilemek igin
faaliyetlerde bulunmaktadir. Reklam verenler bilingaltt mesaj: tiiketiciye iletilirken bazi
teknik ve g¢ekiciliklerden yararlanmaktadir. Bu ¢ekiciliklerden bir tanesi de korku
cekiciligidir.

Bu calismanin birinci boliimiinde ise tiiketici satin alma davranis1 ve tanimlari
incelenmigtir. Tiliketici davranigini etkileyen bir¢ok faktor bulunmaktadir. Tiiketici satin

alma davranigini etkileyen faktorlerden bu boliimde detayli bahsedilmistir.

Bu ¢alismanin ikinci boliimiinde bilingalt1 reklam kavrami ve bilingalt1 reklam
cekiciliklerinden bahsedilmistir. Reklam gekiciliklerinin nasil tiiketiciye aksettirildigi
gorsel orneklerle anlatilmistir. Tezin asil konusunu olusturan korku ¢ekiciligi temasi

detayl bir sekilde bu boliimde agiklanmistir.



Ugiincii  boliimde ise korku temas: kullanilan 13 adet reklam filmi
gostergebilimsel yontemle incelenmistir. Her bir reklamin goriintiisel anlatimi ve genel
gosterenleri fotograf kareleriyle anlatilmis ve tablolarla agiklanmistir. Bilingalti
reklamlarda korku temasinin tiiketiciye nasil aksettirildigi orneklerle detayli

aciklanmistir.



BIiRINCI BOLUM
TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

1. TUKETIM, TUKETIiCi VE TUKETICI DAVRANISI ILE ILGILI
KAVRAMLAR

1.1. TUKETIM VE TUKETICI KAVRAMI

Ihtiya¢ kisinin yasam faaliyetlerine devam edebilmesi, dengede kalabilmesi,
cevreyle uyumu saglayabilmesi, huzur ve refahi ig¢in gerekli olan eksiklikler olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketim ihtiyacin tedariki icin gerekli ekonomik faaliyetlerle
kisilerin hayatlarina yon veren bir olgu olarak tanimlanmaktadir (Savas ve Giinay,

2016: 49-50).

Tiiketim en genel tanimiyla bir seyleri tilketmek, bitirmek ve ortadan kaldirmak
olarak bilinmektedir. Insanoglunun fizyolojik, biyolojik, kiiltiirel ve sosyal
ihtiyaglarinin  tiimiiniin karsilanmas1 tiilketim olarak bilinmektedir. Bu ihtiyaglar
karsilanirken maddi manevi harcanan bir¢ok deger de tiiketim kapsamindadir (Ekinci,
2019: 661). Bu baglamda tiiketimcilik daha biiyiik miktarlarda mal veya hizmet satin
alma arzusunun sistematik olarak yaratilmasina ve tesvik edilmesine dayanan sosyal ve

ekonomik bir diizen olarak bilinmektedir (Kaufmann ve Panni, 2017: 23).

Giliniimiizde kapitalizm i¢in 6nemli bir hayat ideolojisine doniisen tiiketim her
kesimi ilgilendiren bir hal almistir. Kitle iletisim araglariyla birlikte reklam verenler
tarafindan mesajlara maruz kalan kisiler tiiketim etkisi altinda kalmaktadir (Aydmalp,

2019: 18).

Tiliketimin giinliik hayattaki temel ihtiyaglardan da o&te bir hal aldigi
bilinmektedir. Ingiltere’de bir adamin en sevdigi pizza ismini alnina dévme yaptirmasi
ve eskiyen Levi’s pantolonlarini atmaya kiyamayan bir miisterinin pantolonlar: firmaya
geri gondererek toren egliginde gOmiilmesini istemesi buna Ornek teskil etmektedir

(Darici1, 2014: 4).

“Bir materyal diinyasinda yasayan varlik’’ olarak bilinen tiiketiciler tiiketim
toplumunun olusmasini saglamistir. Giiniimiizde tliketim Oyle bir yer etmistir ki
kisilerin satin aldig1 ve sahip oldugu cisimlere gore karakter analizi yapilabilmektedir.
Insanlar artik giinliik konusmalarinda tiiketim hakkinda konusmaya baslamistir (Cinar

ve Cubukgu, 2009: 278).



Bir {irlinli veya hizmeti istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda satin alan veya satin
alma durumu olan kisilere tiiketici denir. Uriinii veya hizmeti satisa sunmak icin gerekli
cabalarin tiimii tiikketiciyi memnun etmek i¢indir. Bir iirlinii veya hizmeti pazarlamadaki
temel hedef tiiketici oldugu icin stirekli arastirilmasi gereken bir objedir (Colakoglu,
2008: 17). Tiiketimin amac1 tiiketici satin alma kararlarina yardimci olmaktir. Bu
baglamda tiiketicinin iirlinii ya da hizmeti analiz etmesini saglamak, {iriin ve hizmet

alim satimi i¢in gerekli yasalarin diizenlemesini de yapmaktir (Yildiz, 2014: 7).

Okumusg’a gore insanin oldugu her yerde tiiketime ihtiyag duyulmaktadir.
Tiiketim eylemini gerceklestirmek i¢in ise bireysel ve orgiitsel olmak iizere iki cesit
tilketici tlirli bulunmaktadir: Bireysel tliketiciler, tiiketim eylemini kendisi, ailesi veya
yakini igin gergeklestiren kisi veya kisi gruplari olarak bilinmektedir. Orgiitsel
tilkketiciler ise herhangi kar amaci olan ya da olmayan kurulusun veya kurumun orgiitle
ilgili bir eylemi ya da amaci gerceklestirmek icin {iriinii satin almak mecburiyetinde
olan tiiketicilerdir. Gidip marketten siit alan bir kisi bireysel tiiketici grubunda
gosterilirken, hammadde alis1 yapmak isteyen bir fabrika oOrgilitsel tiiketici olarak

smiflandirilmaktadir (Okumus, 2013: 7).

Tiiketicinin karar verme siirecini farkli sekillerde tasvir eden dort gesit insan
modeli vardir. Insan modellerinin her biri, bireylerin nasil davrandiklariyla ilgili genel
bir perspektifi ifade etmektedir. Spesifik olarak tiiketici insan modellerini ekonomik
tiiketici, pasif tiiketici, biligsel tliketici ve duygusal tiiketici olmak {lizere dort baslikta

toplanabilmektedir. (Schiffmann ve Kanuk; 1994: 556-558).

Ekonomik tiiketici, rasyonel davranmak icin yeterli bilgiye sahip, mevcut tim
irtin alternatiflerinden haberdar olan fazla idealist kisi olarak bilinmektedir. Pasif
tilketici, ekonomik tliketicinin tam tersi pazarlamacilarin hizmet ¢ikarlarina ve
promosyon gabalarina boyun egen tiiketicidir. Ugiincii model olan biligsel tiiketici ise
diisiinen ve problem ¢ozen tiiketici olarak tasvir edilmektedir ve secilen markalar ve
perakende satis magazalar1 hakkinda bilgi aradiklar1 ve degerlendirdikleri siireclere
odaklanmaktadir. Duygusal tiiketici ise satin alma siirecinde seving, korku, ask, umut,
cinsellik, fantezi gibi duygulan ile iliskilendiren kisi olarak bilinmektedir (Schiffmann
ve Kanuk; 1994: 556-558). insan davranislarmi dlgme ve degerlendirmenin zor olmasi
ve bu davraniglarin hem i¢ hem de dis faktorlerden etkilenmesi sebebiyle tiiketiciyi

anlamak caba gerektirmektedir (islamoglu, 2003: 7).



Tiiketici kavramini genel {irlin ve hizmetten yararlanmak, ihtiyaglarini
karsilamak isteyen ve bu durumda iiriin ve hizmetleri satin alabilecek kimseler olarak
tanimlayabiliriz (Erinmez, 2018: 444). lyi bir tiiketici sahip oldugu haklar1 bilmeli ve
irlinii satin alirken dikkatli ve aragtirmaci olmali, kaliteli bir mali uygun fiyata mal

edebilmeli, iiriinii bir¢ok yoniiyle karsilastirabilmelidir (Koyliioglu vd., 2018: 253).
1.2.TUKETICI DAVRANISI KAVRAMI

Tiiketici davranisi terimi, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilamasini bekledikleri
iriin ve hizmetleri ararken, satin alirken, kullanirken, degerlendirirken ve elden
cikarirken sergiledikleri davranisi ifade eder. Tiketici davranisi ¢alismasi bireylerin
zaman, para, ¢aba gibi mevcut kaynaklarin tiikketim ile ilgili maddelere harcamak igin
nasil karar aldiklarinin incelenmesidir. Kisilerin ne, ni¢in, ne zaman, ne siklikta
aldiklarin1 ve ne siklikta kullandiklar ile ilgili ¢alismalar igerir. Basit bir 6rnekle dis
macununu ele alacak olursak; jel, normal, ¢izgili, tiip iginde ya da pompali olarak tiiriine
— ulusal, 6zel ya da jenerik olarak markasina- ¢iiriikleri 6nlemek, lekeleri ¢ikarmak,
disleri parlatmak veya beyazlatmak olarak hangi amagcla satin alindigina- siipermarket,
eczane ya da marketten olmak {izere nereden satin alindigina- giinde ka¢ kere
kullandigima bagl olarak ne siklikla satin alindigina bakarak karar vermelerindeki
incelemelerin tiimii tiiketici davraniginin birer arastirmasidir (Schiffman ve Kanuk,

1994: 3-7)

Pazarlamanin anahtar roliiniin ve var olma sebebinin tiiketici sorunlarin1 ¢6zmesi
ve yasam kalitesini yiikseltmesi oldugu bilinmektedir. Bu sebeple pazarlamacilar

tiiketici davraniginin 6nemini vurgulamaktadir (Samli, 2013: 61).

Hayatimiz boyunca ihtiyaclarimiz dogrultusunda tiiketim veya tiiketim ile ilgili
bircok konuyla ugrasiriz. Giinlik hayatimizda yaptigimiz aligveris ve tercihlerimiz,
karsiladigimiz ihtiyaglarimiz ve aligkanliklarimiz tiikketimle i¢ ige oldugumuzun
kanitidir. Thtiyacimiz olan bir {irlin hakkinda arastirma yapma, muadil {iriinleri
kiyaslama, fiyatlar1 kiyaslama, satin alma mecralarin1 se¢me, ilgili reklamlari inceleme,
satin alma ya da almama, sonrasinda tatmin olma ya da olmama gibi bir¢ok davranis
sergileriz. Tiiketici davranisi bu davraniglarin tamamini inceleyen bilim dalidir (Odabas1

ve Barig, 2019: 15-16).

Insanlarin yasamlar1 boyunca talep ve gereksinimleri devam etmektedir. Bu

stirecte kisilerin ¢evresindekilerle iletisim ve etkilesim saglamasi insan davranist olarak



tanimlanmaktadir. Tiiketici davranisinin temelinde ise insan davranisi bulunmaktadir.
Buna bagh olarak tiiketici davranisi; kisinin ihtiya¢ ve isteklerine karsi kendi kisilik
Ozelliklerinin, davraniglarinin etkisiyle ¢evresiyle olusturdugu davraniglarin tiimii olarak

tamimlanmaktadir (Y1ildirim, 2013: 19).

Tiiketici davraniglar1 alani, ihtiyaglart karsilamak igin triinleri, hizmetleri,
deneyimleri veya fikirleri segmek, giivenceye almak, kullanmak ve elden ¢ikarmak igin
kullandiklar1 siirecleri ve bu siireclerin tliketiciler iizerinde etkilerini ve bireylerin,
gruplarin veya kuruluglarin incelenmesidir. Tiiketici davranigina iligkin bu goriis, aliciya
ve satin alma siirecinin dogrudan Onciillerine ve sonuglarina daha dar odaklanan
geleneksel goriisten daha genistir. Bu nedenle tiiketici davranisi, tliketim kararlari
tizerindeki daha dolayli etkilerin yani sira yalnizca alict ve saticidan daha fazlasini

iceren genis kapsamli sonuglari incelemektedir (Mothersbaugh ve Hawkins, 2016: 6).

Tiiketici davranist mal ve hizmetlerin edinilmesi, degerlendirilmesi, kullanilmasi
ve elden ¢ikarilmasi igin karar verme siireci ve fiziksel aktivite olarak tanimlanmaktadir

(Khan, 2006: 4).

Insan davranislarinin arasinda, tiiketici davranisi insanlarin gereksinimlerini
karsilamak amaciyla {iriin veya hizmeti satin alma ya da satin almama kismini
olusturmaktadir. insan ihtiyaglarim karsilamak icin {iriin hakkinda bilgi toplamak,
alternatifleri degerlendirmek ve sonrasinda satin alma ya da almama karar1 vermektedir.
Tiiketicinin tiim bu adimlarmin incelenmesi, yorumlanmas: ve anlasilmasi tiiketici

davraniginin kapsamindadir (Bilge ve Goksu, 2010: 51).

Tiiketici davranis1 kisilerin veya toplulugun taleplerini karsilayabilmeleri i¢in
iirtin, hizmet ya da deneyimi tercih ederken, satin alirken, kullanirken ya da kullanimi
bittiginde sergiledigi tutum ve eylemlerdir. Yani tiiketicinin sadece satin alim aninda
degil kullanim ve sonrasinda sergiledigi davraniglari, diisiinceleri ve duygulari da ele
almaktadir. Bu davraniglar1 kisisel, sosyal-kiiltiirel, psikolojik vb. faktorler de

etkilemektedir (Okumus, 2013: 6).

Tiiketici davranist tiiketicilerin arz ve taleplerini karsilamak amaciyla
gerceklestirilen faaliyetlerin tiimiidiir (Taskin vd., 2010; 12). Tiiketici davranis1 sadece
tilketiciden ibaret olmamakla birlikte bu olusumun igerisinde iirlinler, servisler,

faaliyetler, tecriibeler ve fikirler de yer almaktadir (Karci, 2019: 1432).



2. TUKETICI DAVRANISININ OZELLIKLERI

Tiiketici davranisi kisilerin mevcut {iriin ve hizmetleri zaman, emek ve maliyet
harcayarak nasil karar verdiklerini incelemektedir. Bunun yani sira tiiketilen {irlin veya
hizmetin ne oldugu, nasil alindig1, neden ve nereden tedarik edildigi, hangi siklikta satin
almanin gerekli oldugu ve satin alim sonrasindaki goriislerinin ne oldugu ile ilgili

tiiketici ile ilgili her konuyu da ele almaktadir (Cakir ve Bazarci, 2019: 220).

Sekil 1. Tiiketici Davramsinda Isleyis Cergevesi

Davraniglar
Intiyaglar l
Durumlar
Seirinis - »Problem tanimi
g ST o~  Problemtanimig________
Ogrenme  Aktiviteleri i <
(Hafiza) il
Alg Bilg AL — Bilgi aragtirmas
v
Motivasyon Tiiketici yasam Degerler 5 e
tarzi Degerlendirme ve eleme
Demografi
Kisilik Isleme L » Satis yerinde tekrar
eleme ve satin alim
Duygu Satis sonrasi stireg
Ev Halki
Durumlar
Deneyimler

Kaynak: Cakir ve Bazarci, 2019: 221.
Tiiketici davranigi, tiiketici potansiyeli olan kisiler tarafindan iriinlerin,
hizmetlerin veya servislerin alinmasi, tiiketilmesi ve elden ¢ikarilmasinin arastirmasi

olarak diger alanlardan ayrilmaktadir (Tiltay ve Sen, 2019: 77).

Tiiketici davranisi insanlarin ne yaptiklariin ve neden yaptiklarinin incelenmesi
olarak tamimlanmaktadir. Tiiketicilerin eylemlerinin rasyonel, duygusal ve genellikle
bilingaltindaki nedenlerinin iyi anlasilmasmmin etkili pazarlama kampanyalarini
dogrudan etkiledigi bilinmektedir. Bir markanin hikayesini tiiketiciye etkin bir sekilde
aktarabilmek i¢in tiiketicilerin ne istedigini, nasil karar verdiklerini, tiiketicilerle nasil ve
nerede iletisim kurulmasi gerektiginin bilinmesinin 6nemli oldugu vurgulanmistir

(Russell, 2010: 40).



Sekil 2. Pazarlama Stratejisi ve Tiiketici Davranis

Pazarlama karmasi
- Uriin
- Fiyat
- Dagitim
- Pazarlama iletisimi

1

Koenumlandirma
- Uriin dzellikleri ve simfi
- Rakipler
- Uriintin kullanim ve kullameilar
- Fiyat ve kalite iligkisi
- Kiiltiirel semboller

1

Hedef Pazar Se¢imi
- Isletmenin kaynaklan
- Uriiniin 6zellikleri
- Uriin yasam egrisindeki yeri
- Pazarin yapisi
- Rekabet

1

Pazar Béliimleme
- TIhtiyaclarla ilgili @iriin tanimlamak
- Benzer ihtiyaglara sahip tiiketici gruplan
belirlemek
- Her bir grubu tamimlamak
- Segilen ¢ekici segmentin hedeflenmesi

|

Durum (Pazar) Analizi

- Isletme

- Rakipler

- Sartlar

- Tiiketiciler

Kaynak: Darici, 2014: 9.

Insan davranislarmin bir alt incelemesi olan tiiketici davranisini kisinin aligveris
ve Uretilen bir seyin kullanilip harcanmasi ile ilgili sergiledigi davraniglar olarak da
aciklanabilmektedir. Tiiketiciler gerekli olan tiim gereksinimlerini, iireticilerin sattig1
mal ve hizmetlerle elde etmektedir. Cesitli pazarlama yontemleriyle iiretilen mal veya
hizmetin tiiketiciye ulastirilmasinda pazarlamacilara biiyiik sorumluluk diismektedir.
Tiiketicinin ikna edilmesinden, giliven vererek tiiketiciyi istenilen bir sekilde hosnut

etmek ve doyurmak bir pazarlama sistemi icerisinde miimkiindiir. Bu sistemi etki eden
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iki tlir faktor vardir. Bunlardan birincisi pazarlama karmasi faktorleri ikincisi ise
ekonomik, psikolojik, sosyo-kiiltiirel, durumsal ve demografik faktorlerdir (Taskin vd.,
2006: 14).

Tiiketici davranmisinmi etkileyen faktorler tiiketici kiiltiirti (dis stireg), psikolojik
cekirdek (ig siireg), karar verme stireci ve tiiketici davraniginin sonug ve konular1 olmak

tizere dort ana baglikta toplanmaktadir (Karci, 2019: 1433).
3. TUKETICI DAVRANISI MODELI

Tiiketici davranis modeli, tiikketim olaymi gergeklestiren kisilerin {iriinlii veya
servisi satin alma siirecini ve bu siirecin ortaya ¢ikis sekillerini agiklayan yol olarak

tamimlanmaktadir (Islamoglu, 2003: 9).

Sekil 3. Tiiketici Davranis Modeli

/Pazarlama Diirtiisii \ Kfﬁketicinin Kara \ / Tiiketicinin Tepkisi\

Kutusu

- Uriin - Uriin Segimi

- Fiyat - Tiketici - Marka

- Dagitim Ozellikleri Segimi

- Tutundurma - Tiketici - Araci Se¢imi
Diger Diirtiiler =3 Karar =3 - Satin Alma

Siireci Zamani

- Ekonomik - Satin Alma

- Teknolojik Miktari

- Politik

- Kiiltiirel

\ V2N L /

Kaynak: Danigsman ve Giindiiz, 2018: 713.

Tiiketiciler lirliniin bilinen gercek ozelliklerine ragmen fiirlinlere 6znel ifadeler
yiiklemektedirler. Bu da tiiketiciler i¢in 6znel bir sembol ifade eden iirliniin markasini

tercih etmesinin agiklamasidir (Odabasi, 2019: 147).

Tiiketici davranigini fertlerin veya topluluklarin gereksinimlerini karsilamak i¢in
mal, hizmet, gbriis ya da tecriibeyi yeglemesi, kullanmasi ve sonrasinda vazge¢mesi

siireclerinin tamami olarak tanimlanmaktadir (Ozcan ve Akinci, 2017: 143-144).
4. TUKETICININ SATIN ALMA DAVRANISI

Satin alma niyeti tiiketiCinin bir iiriin ya da hizmeti ihtiyaci oldugunu fark etmesi

ve satin almak i¢in planlamasi olarak bilinmektedir (Turgut vd., 2016: 60).




Tiiketici satin alma kararin1 verirken igsel ve digsal bilgi kaynaklarindan
yararlanmaktadir (Aktuglu, 2006: 7). Tiiketici davranigi iiriinlerin ve hizmetlerin sadece
satin alinmasin1 degil 6ncesi ve sonrasi davranislari kapsayan ve bu siiregteki tecriibeyi
ve cesitli etkenleri de ele almaktadir. Daha onceleri bilim insanlar1 bu konuyu sadece
satin alma asamasini inceleyerek daha az kapsamli olarak ele almislardir. Kuruluglarin
giderek biiylimesi ve kendi i¢cinde yapisal siniflanmalarin artmasi, tiikketicilerin alig-veris
konusunda daha da bilinglenmesi ve tiiketici sayisinin artmasi, tiikketim olgusunun
giderek gerceklikten uzaklasip duygusallagmasi, liretilen malin veya hizmetin giderek

yenilenmesi; tliketici davranisinin son yillarda 6neminin artmasina neden olmustur

(Kog, 2013: 35-37).

Tiiketiciler bir iriinii satin almaya karar verirken iiriin ¢esitliligine gore
gosterdikleri ¢abalar da degisiklik gostermektedir. Bu seviyeleri ili¢ baslikta ele
alabiliriz. Bunlar: smirli ¢aba ile karar verme bir diger deyisle tepkisel/anlik karar

verme, rutin karar verme ve yogun ¢aba ile karar vermektir (Okumus, 2013: 178-179).

Sinirli ¢aba ile karar vermede genelde miisteri {irlinii satin almayr daha Once
deneyimlemis olup gosterecegi karar verme c¢abast sinirhidir. Tepkisel karar verme
olarak da bilinen bu satin alma siirecinde miisteri ¢ok fazla zihnini yormadan karar
vermektedir. Sinema salonlarinda bilet alirken aniden misir ve i¢ecek bir seyler almak
veya marketlerde 6deme igin kasa yanindaki tirlinleri goriip satin almak sinirli ¢aba ile
karar vermeye Ornek gosterilebilmektedir. Rutin karar vermede ise tiiketici zihnini yeni
satin alinacak bir {irline gore daha az yormaktadir. Ciinki rutin karar vermede miisteri
diizenli olarak kullandig: iriinler i¢in karar almaktadir. Tiiketici reklam gibi tanitma
yontemlerine maruz kalmadig siirece Urilinlin eksikliginin farkina varmamaktadir. Bu
karar verme diizeyinde genelde miisteri iiriiniin degerlendirmesini iirlinii satin aldiktan
sonra yapar. Buna 6rnek olarak kullanilan mutfak robotu vs. malzemenin, benzerini
satin almasi verilebilir. Bir diger karar verme diizeyi olan yogun caba ile karar vermede
ise misteri satin almayr planladig iirliniin veya servisin riskli oldugu kanisindadir.
Dolayisiyla iirlin hakkinda detayli bilgiye sahip degildir veya ¢ok nadir satin aldig1 bir
tirtindiir. Buna 6rnek olarak ev, araba gibi lriinler gosterilebilmektedir (Okumus, 2013:
178-179).

Tiiketici bir {irlinii satin almaya karar verirken {irlin ile arasinda satin almayi

telkin eden bazi iliskiler vardir. Bu iligkiler sunlardir (Odabasi ve Baris, 2019: 23):

10



e Uriiniin kisinin 6z varlig1 ile baglant1 olmas1 yani iiriinii kullanmay talep eden

kisi satin almayi planladig tiriiniin kendi kisiligini, varligini ifade ettigini diisiinmesidir,

e Gegmisteki bir doneme ait baglanti olmasi. Kisinin mazide bir seyleri

animsatmast ile lirliniin tercih etmesini saglayan iliskidir,

e Uriin ile arasinda karsilikli baglant1 olmasi. Kisinin giinliik kullandig iiriinleri

satin almak istemesi sonucu kurulan iligkidir,

e Sevme duygusu ile baglanti. Kisin iirlinli sevmesi ve sahip olmak istemesi

tizerine kurulan iliskidir (Odabasi ve Baris, 2019: 23).
4.1. DAVRANIS TURLERI

Gerekgeli eylem teorisi kisilerin bir seye karsi sergiledikleri davraniglarin
niyetlerini, niyetlerinin de davranislarini etkiledigini ifade eden ve Fishbein ve Ajzen’in
1975°te ortaya koydugu bir teorem olarak bilinmektedir. Bu teorem tiiketici satin alma
davraniglarin1 anlamak i¢in kullanilmaktadir. Gerekgeli eylem teorisine gore tiiketiciler,
davranis1 gerceklestirirken olasi sonuglar1 goze almaktadir. Bu teoride davranisin niyeti

belirli bir karar neticesinde olugmaktadir (Semiz, 2021: 55).

/

Sekil 4. Gerekgeli Eylem Teorisi

Davr-anlgsal Davranis
niyet -»>

Davranisin Davraniga
sonuclari
hakkinda

inanclar

yonelik
tutum

Davramsgla

ilgili /"

subjektif

Davramis ile
ilgili normatif
inanclar

N _/

Sekilde davranis gerceklesmeden once davranisin sonuglart hakkinda inanglarin

Kaynak: Tiltay ve Sen, 2019:91.

oldugunu belirtmektedir. Dolayisiyla tiiketici davranigsal niyete karar vermeden Once,

davranigin sonuglarini bilmektedir.

Gerekgeli Eylem Teorisi daha sonra Ajzen tarafindan 1991 yilinda Planh
Davranig Teorisi olarak gelistirmistir. Bu teoriyle davranigsal kontroliin tiiketicinin

gerceklestirdigi davranis iizerinde etkisi ortaya koyulmustur (Semiz, 2021: 55).
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Sekil 5. Planli Davranis Teorisi

/ Davranigsa \
yvonelik tutum
-
Supsknnom e
/ o

L

Algilanan
davranigsal

kontrol

N _

Yukaridaki sekil tiiketicinin tutumlarinin bazi normlar etkisinde oldugunu ifade

Kaynak: Tiltay ve Sen, 209: 92.

etmektedir. Tiiketicinin niyeti belirli bir nedene baglidir. Planl bir sekilde dnce niyeti

bellidir daha sonra davranis ortaya ¢ikmistir.
5. TUKETICININ SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketici satin alma kararini verinceye kadar belli asamalardan gegmektedir. Bu
asamalarin her birinde birey kendi i¢ ve dis faktorlerinden etkilenmektedir. Bu i¢ ve dis
faktorler kisiyi 6zlinii ortaya koyan ve digerlerinden farkli kilan etkenlerdir (Bilge ve
Goksu, 2010: 80).

Tiiketicinin satin alma karar siirecinin bilinmesi pazarlama agisindan oldukca
onem tagimaktadir. Tuketici davranisini etkileyen bir¢ok etken oldugundan dolayi
saticilarin miisterilerin talep ve isteklerine karsilik verebilmeleri i¢in, bu siireci bilmeleri

gerekmektedir (Danisman ve Giindiiz, 2018: 714).

Tiiketiciler ihtiya¢ duyduklart {iriiniin ya da servisin farkindadir ya da bilincinde
olmadan gereksinim duymus olabilmektedir. Her iki durumda da istek ve
gereksinimlerini karsilayincaya kadar {iriinii arastirmaya baslayacaktir. Insanin tiiketici
olarak baska konularla ilgilenebilmesi i¢in Oncelikle gereksinimlerini karsilamasi
gerekmektedir. Uriine ve servisin etrafinda dénen miisterinin dengesizlik hali ancak bu

sekilde sona ermektedir ve doyuma ulagmis olacaktir (Torlak vd., 2007: 23-24).

Tiiketici karar verme diizeylerinde pazarlamacilarin da farkli gorevleri vardir.
Bu gorevler tiiketicinin iiriin veya hizmete karsi ilgi seviyesiyle oldukca alakalidir.

Bunlar (Odabas1 ve Barig, 2019; 341):

e Tiiketicinin tercihini oldugu gibi kabul eder ve ayni stratejiyle dogrudan

tercihine odaklanir,
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e Tiiketicinin tercihini satin aldirmak i¢in bagka bir strateji uygular,

e Tiiketicinin tercihinin yani sira farkli bir karar almasi i¢in ¢abalar (Odabast,

2019; 341).

Tiiketicinin satin alma siireci ihtiyacin eksikliginin hissedilmesiyle baslayip;
satin alma sonrasinda memnun olma ya da tatminsizlikle son bulmaktadir ve bu siireg
toplamda bes asamali olarak literatiirde karsimiza ¢ikmaktadir (Yildirim, 2016: 216).
Bir ihtiyacin fark edilmesiyle baslayan siireg, mevcut durumun ve eksikligi hissedilen
durumun ayni olmamasi durumunda ilerlemektedir. Eger bu iki durum arasinda bir fark

yoksa satin alma karar siireci baslamamaktadir (Akbas ve Kirkbir, 2015: 99).

Tiiketicinin satin alma karar siirecini bes asamada ele alinmistir (Karaca vd.,

2018: 418-419):
e Ihtiyacin fark edilmesi,
e Alternatiflerin belirlenmesi,
e Alternatiflerin analiz edilip degerlendirilmesi,
e Satin alma kararinin verilmesi ve satin almanin ger¢eklesmesi,
e Satin alma sonrasi duygular ve davraniglar (Karaca vd., 2018: 418-419).

Gereksinimin farkina varan tiiketici ilk olarak bu ihtiyacin nasil giderilecegi ile
ilgilenmektedir. Daha sonra ihtiyacin giderilecegi alternatifler belirleyip hakkinda bilgi
aragtirmas1 yapmaktadir. Tiketici bilgi arastirmas: yaparken ilk olarak yakin
cevresinden etkilenmekte ve sonrasinda bu arastirmayr reklamlar ve diger bilgi
kaynaklariyla ~ tamamlamaktadir.  Belirlenen  alternatiflerden  ihtiyaca  gore
degerlendirilen triinler tiiketici tarafindan ii¢lincii asamada se¢ilmektedir. Bu agsamanin
sonucu olarak tiiketici dordiincli asamada karar vermekte ve satin alma islemini
gerceklestirme ya da iiriinii satin almaktan vazgecmektedir. Uriinii satin alan tiiketici
son asamada tatmin olma ya da olmama tutumlarini sergilemektedir (Akbas ve Kirkbir,

2015: 99-100).

Satin alma Oncesinde tiiketiciler arastirma yaptiklarinda yeni bilgiler edinme,
dogru bildikleri bilgileri diizeltme ve iirlin hakkinda daha fazla bilgi edinip tiiketim
kararii vermektedirler. Bilgi edinilen iiriiniin etkisi tiiketicinin satin alma kararima yon

vermektedir. Ornegin gocuk sahibi olan bir aile araba satin aliminda emniyete nem
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verirken tek basina yasayan bir insan arabanin konforlu olmasini dikkate almaktadir

(Akalin ve Dilek, 2007: 3)

Tiiketicinin karsilanmasi gereken bir ihtiyaciyla karar silireci baslamaktadir.
Karar birden fazla segenegin arasindan bir tanesinin tercih edilmesi olarak
tanimlanmaktadir. Bu siiregte tiiketici i¢ ve dis etkenlerden etkilenir ve kararlarini buna

bagl olarak degistirebilmektedir (Akbas ve Kirkbir, 2015: 99).
6. TUKETICININ SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici davranigini kisinin degerleri, tutumlari, kisiligi ve yeteneginin yani sira
motivasyonu, algilama yetisi ve 6grenme kabiliyeti de etkilemektedir. Bunlarin disinda
cevresinde yasanan olay ve gelismelerin de etkiledigi bilinmektedir. Ornegin 11 Eyliil
2001 tarihinde Amerika Birlesik Devletleri’nde Diinya Ticaret Merkezi’ne yapilan
saldirida olumsuz etkilenen sektorlerin yani sira olumlu etkilenen sektorler de vardir.
Yurti¢i ve yurtdist gezilebilecek ya da disarida yapilabilecek aktivitelerin azalmasina
istinaden bilet satig1 yapan vb. firmalar olumsuz etkilenmis ve buna bagli olarak eve
yemek siparisi servisi yapan firmalar, bilgisayar oyunlar1 satan firmalar vs. olumlu

etkilenerek tirtinlerinde satis artis1 olmustur (Kog, 2013: 54-55).

Insam diger canlilardan ayiran bir dzelligi de tiiketimi temel ihtiyaclarinin ve
zorunluluklarinin haricinde ticari, ekonomik ve sosyal ¢evreden etkilenerek de yapiyor

olmasidir (Danisman ve Giindiiz, 2018: 712).

Asagidaki sekilde tiiketici davranigini etkilen i¢ ve dis degiskenler belirtilmistir.
I¢ faktorler 6grenme, dikkat, ilgi, giidiilenme, algilama, tutum, kisilik ve yasam tarzi
olarak belirtilirken; dis faktorler demografik, kiiltiirel, sosyal gruplar, referans gruplar

ve aile olarak siniflandirilmistir.
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Sekil 6. Tiiketici Davranisint Etkileyen Faktorler

iC DEGISKEMLER ihtiyvacin Farkedilmesi
Ogrenme
Dikkat l
ilgi ihtiyacin Tammlanmas
Guddlenme
Algilama l
Tutum - Bilgi Toplama

Kisilik l

Yagam Tarzi Alternatifleri Degerlendirme
DIS DEGISKEMLER
Demografik
Kulttirel Secme
Sosyal Gruplar L
Referans Gruplan Satin Alma Sonrasini

Degerlendirme
Aile

Kaynak: Islamoglu, 2003: 54.

6.1. KISISEL FAKTORLER

Tiiketici davranigini etkileyen kisisel faktorler kisinin demografik ve durumsal
Ozelliklerinden olusturmaktadir. Tiiketicinin yasi, cinsiyeti, medeni hali, ekonomik
durumu, sahip oldugu meslegi, egitimi, yasam tarzi1 gibi faktorler kisinin satin alma
davranisini etkileyen kisisel faktorlerdir (Koyliioglu vd., 2018: 256). Kisisel faktorler
iriin ya da markaya kars1 tiiketicinin tutum ve davramisinin belirlenmesinde yol
gosterici niteligindedir. Tiiketicinin yasi, medeni hali, gelir durumu, cinsiyeti, meslegi
hangi triine veya hizmete ilgi duydugunu belirlemekte 6nemli rol oynamaktadir.
Tiiketiciler kendi yasam tarzlarina uygun {irlin ya da hizmeti tercih etmektedir. Kisilerin

yasam tarzlarini da kisisel faktorler belirlemektedir (Aslan, 2012: 9).

Durumsal faktorler tiiketicinin satin alma karar1 verirken genel sartlar ve
durumlar olarak bilinmektedir. Bir kisinin bir yerden baska bir yere giderken trafik
kazas1 yapip aracinin kullanilamaz hale gelmesi durumunda yeni bir araba satin alma
ihtiyact duymasi durumsal faktorlere drnek teskil etmektedir. Durumsal faktorler bazen

ani bir satin alma kararini da gerektirebilmektedir (T1gl1 ve Yalgin, 2017: 54).
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6.2. SOSYO KULTUREL FAKTORLER

Kisinin kendi i¢sel 6zelliklerinin yani sira toplumun bir iiyesi olmasindan dolay1
sosyal ¢evresi de davraniglarinmi etkilemekte ve sekillendirmektedir. Tiiketici davranigini
etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorleri aile, danisma grubu, sosyal siif ve kiiltiir olarak dort
baslik altinda toplanmaktadir. Kisiler kiigiik yastan itibaren yasadigi c¢evreden

etkilenmektedir ve bu da tiiketim davranislarina yansimaktadir (Aslan, 2012: 10).

Aile kiiltiirel degerleri 6grenmede en kii¢lik yapidir. Dolayisiyla ¢ocuk ilk olarak
ailesinin tiiketim kiiltiiriinii 6rnek almaktadir. Daha sonra ise bireyi yakin g¢evredeki
komsu, kuruluslar, arkadaslar gibi danisma gruplari etkilemektedir (Oriicii ve Tavsanci,
2001: 92). Kisi aile fertleriyle siirekli etkilesim halinde oldugu icin ailenin satin alma
kararinda etkisi oldukga fazladir (Koyliioglu vd., 2018: 255).

Danisma gruplari neyi, ne sekilde, nasil ve nereden alacagma dair tiiketim
arastirmalarina katki saglamaktadir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 92). Tiiketici her ne
kadar kararlarin1 kimsenin etkilemedigini savunsa da referans gruplar sayesinde
cevreden ¢ok fazla bilgi toplamaktadir. Bu bilgilerin gilivenirligi gegmisten bugiine hep
cok fazla oldugu kabul edilmektedir (Savas ve Giinay, 2016: 52).

Sosyal sinifta ise ortak degerler ve oOzellikler veya ilgilenimler oldugu i¢in
kisinin yasam tarzini etkilemektedir. Bir toplumda yasam tarzini, yenilecek yemeginden
gezmesine kadar her seyi kiiltiir belirledigi i¢in; kiiltliriin de tiiketime etkisi oldukca
fazladir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 92). Toplum iiyelerinin bir diizene gore
siniflandirilmasi olarak bilinen sosyal smif hiyerarsiktir ve kisinin meslegi, geliri,

yerlesim alani gibi degiskenleri mevcuttur (Yildirim, 2016: 218).

Bireyin talep ve davraniglarinin temeli kiiltiire dayanmaktadir. Tiiketici bir tirini
satin alirken mensup oldugu sosyal statii ve gruplar gibi etkenler bulunmaktadir
(Kalinkara, 2015: 236). Kisi tiiketim yaparken toplumla uyum saglama ve kabul gorme
acisindan kiiltiirel faktorleri dikkate almaktadir (Torlak vd., 2007: 96).

6.3. PSIKOLOJIK FAKTORLER

Tiiketicinin satin alma davranisi sergileyebilmesi i¢in tirlinii tiiketiciye kars1 itip-
cekebilecek ve harekete gecirecek en onemli unsurlardan biri de psikolojik faktorler
olarak bilinmektedir (Yildirim, 2013: 22). Psikolojik faktorler tiiketicinin iirlinii ya da
hizmeti satin alma sebebini incelemektedir. Tiiketicinin itilme yani motive olma

sebebini ortaya koyan psikolojik sebepler tiiketicinin giidillenme nedenini ifade
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etmektedir. Tiiketicinin satin almayi gergeklestirebilmesi icin giidiillenmis olmasi
gerekmektedir. Giuidiilenmenin gerceklesmesi igin reklamlarin etkisi biyliktiir (Aslan,
2012: 10).

Tiiketici davramisini etkileyen psikolojik faktorleri ise giidiileme, algilama,
O0grenme, tutum ve inanclar, kisilik olmak iizere bes baglik altinda toplanmaktadir

(Oriicii ve Tavsanci, 2001: 92-93).

Bireyin bir eylemi gercgeklestirmek i¢in kendini isteklendirmesi giidiilenmesi
olarak bilinmektedir. Kisi bir iriinii begendiginde ya da satin almak istediginde
psikolojik olarak kendini tatmin etmek i¢in satin alma eylemini gerceklestirecektir.
Gtdiilerin dogru bir sekilde analiz edilebilmesi iirlinii pazarlayabilmek adina oldukca
onemlidir. Ornegin hos goriinmek isteyen bir kisi bu sebepten dolay: kiyafet almak
isteyebilir. (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 92-93). Satin alma giidiilerinin, satin alma
davranigini etkileyen en 6nemli giidiiler oldugu ve iiriin ya da hizmeti satin alma sebebi
olarak bilinmektedir. Ug¢ grupta incelenen satin alma giidiileri; segici giidiiler, rasyonel

glidiiler ve duygusal giidiilerdir (Bilge ve Goksu, 2010: 139).

Algilama bireyin etrafindaki ikazlar1 duyu organlar1 yardimi ile segmesi, bilmesi
olarak tanimlanmaktadir. Giidiiler ve tutumlarin, algilama ile karsilikli birbirlerini
etkiledikleri bilinmektedir. Duyum siiregleri uyaricilarin bes duyu organi ile
algilanmasiyken, simgesel siirecler ikazin tiiketicinin zihninde imge olusturmasidir. Bir
de duygusal siiregler vardir ki bu da tiiketicinin g¢evredeki ikazlardan etkilenme

seviyesini belirlemektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 92).

Ogrenme kisinin ge¢misteki deneyimlerinden kaynaklanarak davranislarini ve
yaklagimlarimi degistirmesi olarak bilinmektedir. Dolayisiyla kisiler ¢evresinden {iriinii,

hizmeti ya da servisi 6grenip davranis sergilemektedir. (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 93).

Tutum ve inanglar da kisilerin davranislarini ve diisiincelerini degerlendirerek,
duygulari ile, kisisel tecriibelerle, ya da kanitlanmis bilgilerle etkilemektedir. Ornegin
sit igmenin ¢ocuklarin gelisimine katkis1 oldugu bilinmekte ve siitiin gocuklarin
biiylimesine katki saglayacak bir iiriin olduguna inanilmaktadir. Bu inan¢ da kisinin

davramigini etkileyip satin almaya yénlendirmektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 93).

Kisilik her bireyin kendine mahsus biyolojik ve ruhsal ozellikleri olarak
bilinmektedir. Dolayisiyla satin alinacak iiriin, hizmet ya da servisleri kisilikler de

etkilemektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 92-93).  Kisiler talep ve istekleri
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karsilandiklarinda motive olmaktadir, bu sebepten dolay tiiketicilerin {iriinii satin almak
icin giidiilenmelerinin arastirilmasi pazarlama teknikleri agisindan olduk¢a 6nemlidir

(Koyliioglu vd., 2018: 256).
6.4. PAZARLAMA CABALARI

Pazarlama karmas: iiriin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma
(promotion); 4P‘den olusmaktadir. Pazarlama unsurlariin tiiketici satin alma karari
tizerinde oldukga etkili oldugu bilinmektedir. Buna bagl olarak pazarlama karmasinin
hedefi tiiketim yapan kimselerdir. Tiiketicinin gereksinim ve isteklerini en iyi seviyede
karsilayabilmek i¢in pazarlama karmasi unsurlarinin etkisi fazladir (Bilge ve Goksu,

2010: 141).

Pazarlama agisindan tiiketici davranisini 6grenmek 6nemli bir noktadir. Clinkii
tilketicinin yonlendirilebilmesi igin pazarin yapisit ve uygulanacak stratejiler etkin bir
plan dahilinde ger¢eklesmektedir. Bu yilizden firmalar {irlinii veya hizmeti pazarlamadan
once tliketici davranigini sebep ve sonuclartyla ¢oziimlemeleri gerekmektedir. Ayni
zamanda tiiketicinin bilin¢li oldugu durumlar ve bilingaltinda yatan veriler de

arastirtlmalidir (Daric1, 2014: 7).

Pazarlama iletisim faaliyetleri de diger faktorler gibi tiiketicinin karar
vermesinde oldukc¢a onemli bir etkendir. Reklamlar tiiketim kiiltiiriinii etkileyen en
onemli olgulardan biri olarak nitelendirilmektedir. Temelde {iriiniin satilmasin
amaglayan reklamlar {riinii etkileyici bir sekilde tanitmay1 amaglamaktadir. Reklamda
kullanilan renkler, miizikler, etkileyici climleler tiiketim olgusunu ger¢eklestirmek i¢in
birer yardimcidir. Reklam tiliketiciyi tetikleyerek iiriinii satin almaya yoneltmektedir.
Dogru bir stratejiyle uygulanmis reklam; yaraticiligi kalitesi ve kendine has haliyle

tiiketicinin oldukga ilgisini ¢ekebilmektedir (Caglar, 2019: 999; Solak, 2016: 257).
6.5. EKONOMIK FAKTORLER

Tiiketicinin i¢inde bulundugu ekonomik durum dogrudan hayat standartlarina
etki etmektedir. Bu sebepten dolay: tiiketicinin davranigini incelerken diger faktorlerin
yaninda ekonomik durumunu da goz 6niinde bulundurmak oldukg¢a 6nem arz etmektedir
(Savas ve Giinay, 2016: 51). Tiiketicinin i¢inde bulundugu ekonomik durum ve sartlar,
satin alma karar1 verirken etkileyen ekonomik faktdrler olarak bilinmektedir. Ornegin
bir kisi araba satin almak istediginde i¢cinde bulundugu ekonomik duruma gore karar

almas1 muhtemeldir. Yiiksek maagla calisan bir birey araba modelini ve markasini
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istedigi sartlarda segebilmektedir fakat igsiz bir kimsenin satin alacagi araba modelini
biitgesine gore ayarlamasi gerekmektedir. Hatta belki de satin alma kararindan

vazge¢mesi gerekmektedir (Durmaz vd., 2011: 119-120).
6.6. DEMOGRAFIK FAKTORLER

Demografi denilince akla yas, medeni hal, cinsiyet, meslek, egitim gibi terimler
gelmektedir. Bu faktorlerin satin alma davranist agisindan tiiketiciyi oldukga fazla
etkiledigi bilinmektedir. Evli olan kisi ile bekar olan kisinin ihtiyaglarinin farkli
olmasindan, geng¢ bir insanin iirlin tercihlerinin yash bir insana gore farkli olmasina
kadar tercihlerin tamami demografik faktorlerle ilgilidir. Bu siiregte pazarlamacilarin bu
faktorleri iyi belirlemesi ve tiiketicilerin kimler olacagini &zenle belirlemesi

gerekmektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 93).
7. TUKETICI KARARLARI

Tiiketici kararlarin1 etkileyen en Onemli unsurlardan biri hafiza olarak
bilinmektedir. Maruz kalinan reklam sonucunda mesajin tiikketicinin hafizasinda nasil

bir yer ettigi olduk¢a 6nem arz etmektedir (Aydin, 2011: 67).

Sekil 7. Hafiza Siireci

Geri Cagirma

Kodlama Depolama Depolanan
bilgiler ihtiyac
Bilgiler hafizaya Bilgiler hafizada duyuldugunda

yerlestirilir. tutulur.

h 4
h 4

cagrilir,

Kaynak: Aydin, 2011: 67.
Yukaridaki sekil tiiketicinin karar asamasinda hafiza siirecini agiklamaktadir.
Bilgiler ilk asamada tliketicinin hafizasinda kodlanmaktadir. Hafizaya yerlestirilen
bilgiler daha sonra hafizada depolanmaktadir. Sonrasinda tiiketici karar asamasina

geldiginde depolanan bilgileri ihtiyag¢ halinde degerlendirmektedir.
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Sekil 8. Tiiketici Karar Asamasinda Bilgi Isleme Siireci

Farkindalik
>
Tesadiifi Bilerek
v
Dikkat
oo <
<C Distk ilgi Yuksek ilgi
v
Yorum
o
Dusik ilgi Yuksek ilgi
v
v
Kisa dénemli Hafiza Uzun dénemli
Deneyimler, degerler, |*
Aktif problem ¢6zim kararlar, kurallar, hisler
v
Satin alma ve tuketim kararlari

Kaynak: Cakir ve Bazarci, 2019: 225.

Sekil 8’de oldugu gibi tiiketici ilk etapta bilgiyi bilingli ya da farkinda olmadan
algilamaktadir. Sonrasinda tiiketicinin ilgi seviyesi lriine gore yiiksek ya da diisiik
olabilmektedir. ilgi seviyesine gore dikkate alinan bilgi daha sonra yorumlanmaktadir.
Yorumlanan bilgiler satin alma karar1 i¢in hafizaya kisa déonemli ya da uzun donemli
olarak kaydedilmektedir. Sonrasinda satin alma ya da almama karar1 meydana

gelmektedir.
7.1. TUKETICI TARZLARI OLCEGI

Tiiketici tarzlar 6lgegi Sproles ve Kendall tarafindan 1986 yilinda arastirilmigtir.
Bu 6lcek tiiketicinin karar vermesini etkileyen duygusal ve zihinsel yonelimleri ele alan
tiikketici ozellikleri yaklasimini, yasam tarzini ifade eden psikografik yaklasimini ve
tiiketici tiplerini ifade eden tipoloji yaklasimini incelemektedir. 40 soruluk tiiketici
tarzlar1 6lcegi ile ortaya ¢ikan tiiketici yonelimleri asagidaki gibidir (Komsu ve Akboz,
2019: 17):

e Satin aldig: iiriiniin kalitesine 6nem veren milkemmeliyetci tiiketiciler,
¢ Bilinen markalar tercih eden tiiketiciler,
e Modayi takip eden yenilikei tiiketiciler,
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e Aligverisi keyif i¢in yapan tiiketiciler,
e Indirimleri kovalayan, harcamalarina dikkat eden fiyat odakl tiiketiciler,
¢ Herhangi bir plan yapmadan gelisiglizel, hizli aligveris yapan tiiketiciler,

e Aym1 markalardan aligveris yapmayr aligkanlik haline getiren miisteriler

(Komsu ve Akboz, 2019: 17).
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IKiNCi BOLUM
BIiLINCALTI REKLAM
1. REKLAM VE REKLAM iLE iLGIiLi KAVRAMLAR

Reklam bir sirketin veya bireyin halka satmak istedigi iirlin ya da hizmet
hakkinda bilgi aktarmanin organize bir yontemidir ve herhangi bir mecrada sz, resim,
miizik veya eylem arayiciliiyla potansiyel alicilara iletilen iicretli bir duyurudur. Uriinii
satmak amaciyla yapilan iletisim olarak da tamimlanmaktadir (Vilanilam ve Varghese,
2004:4).

Reklam pahali ve riskli bir istir. Bu yiizden reklam, etkisini tahmin edebilmek ve
degerlendirmek i¢in karli bir yol bulma arayisina sebep olmustur ve sayisiz teknik ve
yontemin gelistirilmesini saglamistir. Buradan yola c¢ikarak reklam arastirmasi

pazarlama arastirmasinin ilk tirtidir (Wardle, 2002:1).

Reklamin giinlilk yasantimiza yon veren ve hayatimizi etkileyen en Onemli
faktorlerden biridir. Medya sirketlerinin 6nemli gelir kaynagi olan reklam; gazete
okumayan ve televizyon izlemeyen kimseleri hatta ana yollarin kenarlarinda koyunlarini
otlatan ¢obanlar bile etkisi altina alabilmektedir. Dolayisiyla giinliik hayatta reklam her

tiirlii medya vasitast ile karsimiza cikabilmektedir (Ozdemir ve Yaman, 2015: 31).

Bir iiriiniin ya da servisin tanitimini, satigini ya da bir olgunun paylasimini
saglamak i¢in diizenlenen reklamlarin amact kisa yoldan sonuca ulagsmaktir ve bunu
tiiketiciye gonderdigi ikna edici mesajlar ile yapmaktadir. Giinliik hayatta reklam canl

faaliyetlerinin oldugu her yerde karsimiza ¢ikabilmektedir (Simsek, 2006: 18).

Insanoglu dut yapragindan ipek elde ettigi, kum tanelerinden inci yaptig1 ve
agaclardan sandik yaratmaya basladigi andan itibaren bu emeklerin degerini reklamla
ortaya koyma gereksinimi duymustur. Buna bagl olarak reklam iiriin veya servislerinin
tanitimin1  yapmak, tiiketiciyi bilgilendirmek ve mevcut satiglari arttirabilmek igin
kullanilmaktadir. Tiim bu olusumlar i¢in reklam sanat, reklamci da sanat¢i olarak

tanimlanmaktadir (Ekici ve Sahim, 2013: 3).

Reklamin {irlin ile tiiketicinin arasinda duygusal bir bag olusmasini sagladigi
bilinmektedir. Ayn1 zamanda reklamin {riiniin kalitesini ortaya koymada 6nemli rol
oynadigi da belirtilmistir. Hedef tiiketiciye iletilmek tizere spesifik hedefler

dogrultusunda, reklam verilen tarafindan bir bedel ddenerek ve kimligini agiklayarak;
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kitlesel mecralarda verilen mesajlar ile ikna etme yontemi reklam olarak
tanimlanmaktadir (Aydin, 2011: 7; Baydas ve Yasar, 2020: 182). Giinliikk hayatta ¢ok
sik karsimiza cikan reklam Marshall McLuhan’a gore 20. ylizyllda magara sanati,
modern reklamciligin babasi olarak bilinen Albert Lasker’e gore ise basili olarak

sunulan ve vaatler igeren bir saticilik ¢esidi olarak tanimlanmistir. (Elden, 2013: 139).

Reklam Amerikan Pazarlama Birligi’ne goére iirliniin, hizmetin ya da fikrin
bedeli odenerek tiiketiciye kisisel olmayan yollarla ulastirilmasi  olarak
tamimlanmaktadir. Bir diger tabirle reklam tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilamak
amactyla tiretilen mal veya servislerin arasindan kendilerine en uygun iiriinii segmeye

yardimci kaynak olarak da belirtilmektedir (Colakoglu, 2008: 19).

Tablo 1. Reklamin Tiiketici Uzerindeki Etkisi

X Marka iiriin i¢in gelistirilen yeni formiile iliskin reklamin

Farkina varma - .
goriilmesi

Uriiniin teklif ettigi yeniligin ve bilginin dogrulugunun test

Bilgi toplama edilmesi

X Marka iirline iliskin tutumlarin gelismesi veya yeni tutumlarin

Begenme/ Begenmeme olusmasi

Uriiniin yeni dzelligi nedeni ile elenerek, tiiketici tarafindan

Tercihlerin Belirlenmesi . ! ;
tercih edilmesi

Faydanin maksimum doyumu saglayacagi konusunda ikna

Inanma/ Tkna olma
olunmasi

Yeni formiilli X Marka {irlinlin satin alinarak, denemeye karar

Satin alma davranist . .
verilmesi

Kaynak: Colakoglu; 2008: 5.
Genel tanimlar inceledigimizde reklam dort madde olarak tanimlanmaktadir.

(Ozkan, 2014: 40):

e Reklami halkla iliskilerden ayiran en Onemli 6zellik reklamin bir bedel
Odenerek yapilmasidir. Reklami yaptiran taraf reklam veren tarafa bir bedel

O0demektedir ve dolayisiyla kontrol reklami yaptiran taraftadir.

e Reklam pazarlama i¢in bir komiinikasyon yontemidir ve verilmek istenen

mesaj kitle iletisim araglari ile aktarilir.
e Tiiketiciye aktarilan mesaj bir {irlin, bir diisiince ya da bir hizmet i¢in olabilir.

e Reklam1 propagandadan ayiran Ozelligi reklami veren tarafin agik ve net

olmasidir. (Ozkan, 2014: 40).
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Reklam sozctigiiniin Latince ‘‘cagirmak’” anlamina gelen ‘‘clamere’” fiilinden
ortaya ¢iktig1 bilinmektedir. Ingilizce’de karsilig1 adversitement; Almanca’da reklame,
werbung; Italyanca’da avviso, pubblicita ve Ispanyolca’da publicidaddir (Babacan,
2012: 21-22). Reklam kelimesinin dilimize Fransizca ‘‘reclame’” kelimesinden gectigi
bilinmektedir (Camdereli, 2006: 10). Tiirkge’de ise reklam yerine sik sik karsimiza
cikan kelimeler; Arapga’dan dilimize gecen “’ilan’’ kelimesi ve Tiirk¢e’de bulunan

“duyuru’’ kelimeleridir (Ceken ve Ozdemir, 2016: 114).

Reklamin kapsami ise pazarlama alaninda ve sosyal sistemde glinden giine
artmaktadir. Bu kapsamdaki temel unsurlar mesaj, mal ve medya olarak 3 ana baslikta
toplanabilmektedir. Reklam talep yaratmakta, pazarlama sistemini tesvik etmekte,
aractya yardimci olmakta, iirliniin fiyati ve niteligine gore satisinin daha fazla olmasini
saglamakta, kitlelere farkindalik getirmekte, pazarin genislemesine yardimci olmakta,
saticisinin iriinii kolayca satmasii saglamakta ve misteriler ile saticilari bir araya
getirmeyi  kolaylastirmaktadir ~ (Khan,  2006:  248-250).  Tirlerine  gore
simiflandirildiginda ise ilgi uyandiran, tutumu gii¢lendiren, tutumu degistiren ve
eglendiren reklamlar olarak dort farkli kategoride karsimiza ¢ikmaktadir

(Kiigiikerdogan, 2011: 10).

Reklam hayatimizin her evresinde, her ¢alisma alaninda karsilasabilecegimiz bir
iletisim sekli olarak tanimlanmaktadir. Diinyanin gelismesine paralel olarak reklam da
stirekli bir degisim ve gelisim igerisindedir ve ayni sekilde mecralari da buna bagh

olarak ¢aga uygun olarak degismektedir (Isiktas, 2018: 19-20).

Literatiirde reklam ile ilgili bir diger tanimlama ise “’iletisim ile ilgili bir
slirectir’’. Bu tanim satisin olmasi i¢in reklamda iletisimin gerekliligi vurgulamaktadir.
Tiiketicide {iriin veya hizmet hakkinda bir izlenim olusmasi gerekmektedir. Bu yiizden
de iletisim araglariyla iiriin ya da hizmetin memnuniyetini tiiketicilere aktaran bir siireg

olarak tanimlanmaktadir (Segim, 2017: 117).

Reklamin bir diger anlaminin haber vermek oldugunu bilinmektedir. Fakat haber
vermekten kastedilenin dogruyu bildirmek yerine iyi, gilizel olan1 bildirmek oldugu da
belirtilmistir. Abartinin reklamin dogasinda oldugu, reklamda f{iriiniin iyi taraflarinin
abartilarak anlatildigi, olumsuz taraflarindan ise hi¢ bahsedilmedigi; {stiiniin

kapatildigini ortaya konulmustur. Bu sebepten dolay1 da reklam kelimesi riya kelimesi
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ile dzdeslestirmistir. Her iki kelime de olani daha giizel ve farkli gostermek olarak
anlamlandirilmistir (Ugan, 2008: 53).

Reklam kavramu tiiketici agisindan degerlendirildiginde ise kendi ihtiyaglarin
karsilamak i¢in mevcut pazarda sunulan mal veya hizmetlerin en uygun iiriinii tercih
etmesinde yardimci olacak bir yol gdsterici olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler

reklamlar arayiciligi ile tiriinler hakkinda bilgi elde etmektedir (Hiz vd., 2010: 3).
1.1. REKLAMIN AMACLARI

Giliniimiizde tiiketicinin bilgi alicis1 degil de yeniliklere acik, yorumcu ve
elestirel oldugu diisiiniildiigiinde klasik reklam anlayisinin disina ¢ikip tiiketicinin iiriin
ya da hizmete karsi tutum ve davranisini degistirmesi amacglanmaktadir. Reklam
tilketiciye triiniin giizel taraflarini anlatarak ihtiya¢ hali uyandirmak ya da ihtiyact olan
iiriine kars1 tiiketicide satin alma istegi olusmasini saglamaktir (Babaogul vd., 2012:

62).

Reklamlar net ya da gizli bir sekilde pek ¢cok mesaji tiiketicilere aktarmaktadir.
Iletilen mesajin herhangi bir yoruma ihtiya¢ olmadan anlasilan tarafina reklamin diiz
anlami, tiiketicinin bilingaltina iletilen mesaja ise reklamin yan anlami olarak
bilinmektedir. Reklamin igeriginin yani sira reklami anlamak olduk¢a Onem arz
etmektedir. Farkli firmalar birbirine yakin ozelliklere sahip iiriinlerinin tanitimini
yaparken iriin farkini ortaya koymak, firma agisindan ¢ok oOnemli bir islevdir.
Dolayisiyla reklam tiiketiciye sadece iiriin hakkinda bilgi vermekle kalmayip; reklami
yapilan {irlin ya da hizmet ile tiiketici arasinda bir anlam ifade etmeyi de
amaglamaktadir. Uriin ile arasinda bag kuran tiiketici reklam sayesinde iiriin ya da

hizmette kendinden bir sembol bulmaktadir (Caglar, 2019: 997).

Eskiden reklamm amaci sadece iirlin hakkinda bilgi vermek ve tanitimini
yapmak olarak bilinmekteydi. Fakat giiniimiizde reklamin amac1 tiikketimin siirekliligini
saglamak i¢in Uriin veya hizmet ile tliketici arasinda duygusal bir bag kurmasini
saglamaktir. Bu da reklamlarin eskiye gore daha yaratici olmasi gerektigini ortaya
koymaktadir (Esiyok, 2017: 644). Glinimiizde giderek daha fazla reklama maruz kalan
tiiketici ise reklama olan ilgisini giderek kaybetmektedir. Bu da yine ayni sekilde
reklamlarin daha yaratici ve farkli olmasi gerektiginin bir sebebi olarak bilinmektedir
(Iplikgi, 2015: 69).
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Reklam, tiiketici satin alimin1 yonlendiren ve ekonominin g¢arklarinin ddnmesini
saglayan bir motor olarak goriilmektedir (Rodgers ve Thorson, 2012: 10) Son yiizyila
bakildiginda reklam g¢alismalarinin arttigi bilinmektedir. Buna bagl olarak satislari
arttirmak icin basit ve evrensel bir gereksinim olan reklamin satiglar lizerinde dogrudan
etkili oldugu ve tiiketicinin tutumunu etkiledigi bilinmektedir (Wardle, 2002: 7).
Reklam yapilirken tiiketicinin kendi istegi ile {irline veya hizmete ihtiya¢ duymasi, mal
ve servisi satin almak istemesi amaclanmistir. Miisterinin belirli bir diisiinceye

yonelmesini hedefleyen reklam hedef kitleye mesajin aktarilmasidir (Mengii, 2016: 2).

Reklamda ama¢ mal, servis ve diislinceleri tutundurmak oldugu i¢in belirli
kisiler tarafindan, bir bedel karsiliginda aktarilan ve sahsi olmayan bilgiler olarak
tanimlanmaktadir. Reklam g¢esitli ikna teknikleriyle aliciya bircok iletisim araciyla
ulastirilabilmektedir (Peltekoglu, 2010: 5-6). Reklam etkili olabilmesi igin yaratici bir
sekilde tasarlanmis olmali, ilgi ¢ekici olmali, akilda kalmali, {irtin hakkinda bilgi

vermeli ve yapilan diger reklamlardan farkli olmalidir (Ertike, 2010: 29).

Kisinin biitiin dikkatini iirlinlin veya hizmetin {izerine toplamasini1 saglamasi ve
““Ne kadar akillica bir reklam!”’ yerine ‘‘Bunu daha 6nce bilmiyordum, bu iiriinii
denemeliyim.”” demesi reklamin basarili oldugunun bir kaniti olarak bilinmektedir.
Reklamin amacina ulasabilmesi igin tiiketiciyi satin alma davranisina yoneltmesi

gerckmektedir (Taskiran ve Bolat, 2013: 51).
Reklamin amaglari su sekilde siralanmaktadir:
e Tiiketiciyi bilgilendirmek,
e Uriiniin veya hizmetinin tiiketilmesini saglamak ve bunu arttirmak,
e Aracilara yardim etmek,
e Uriine ilgiyi arttirmak ve talep olusturmak,
e Isletmenin sayginligim arttirmak,
e Sahsi satiglar arttirmak,
e Uriinde siirekliligi saglamak,
e Uriin imaj1 olusturmak ya da degistirmek (Karabas, 2013: 145).

Genel olarak bakildiginda reklamin asil amaci satmak ya da bir iiriiniin satigini

arttirmaktir. Bu amaglar satis ve iletisim olmak tlizere iki ana baslhik altinda
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toplanabilmektedir (Ozkan, 2014: 43). Bu baglamda reklamin iiriiniin satigini
kolaylastirmak ve toplumda kabul gormesini sagladigini amagladigini sdylemek
miimkiindiir. Reklamin amacin1 bilmek sonuglar ve etkileri hakkinda yorum yapabilmek
acisindan 6nemlidir (Amil, 2002: 13). Tiiketicinin satin alma davranisini etkilemeyi
amacglayan reklamlarda tiiketici {irliniin reklamin1 begenir ya da begenmez. Buna
istinaden tiiketici reklami yapilan iiriiniin 6zelliklerini bilmeden reklami begenerek ya

da begenmeyerek davranis sergileyebilmektedir (Baydas ve Yasar, 2020: 183).

Amacinin satis yapmak oldugu bilinen reklamlarda tiiketici ve iiriin kars1 karsiya
kalmaktadir. Kiginin hayat standartlar1 arttik¢a ihtiyaglari da dogru oranda artmaktadir.
Bunun iizerine tiiketicinin ihtiyaglar1 da siirekli degisim halindedir (Ceken ve Ozdemir,
2016: 114). Reklamin bir seyler satmak amacinin yaninda firma ve markanin itibarini
arttirmak, distribiitor kanallarin1 genisletmek, sektorde markaya olan ilgiyi arttirmak

gibi de amaglar1 bulunmaktadir (Elmasoglu, 2017: 33).

20. yy baslarinda Birlesik Devletler’de reklamin etki hiyerarsisine gore tiiketici
olmayan bir bireyin tiiketici olmasi amag¢lanmistir. Bu amag gergeklestirilirken bireyin

ti¢ evreden gegmesi goz oniinde bulundurulmustur (Camdereli, 2006: 34-35):

e Bilissel evre (learn): Uriiniin tiiketicinin dikkatini ¢ektigi, algiladig1, 6grendigi

ve sezdigi evredir,

e Duygusal evre (like): Uriinii dgrenen tiiketicinin iiriinii kendine ait hissettigi,
secim yaptig1 ve benimsedigi evredir,

e Davranigsal evre (do): Satin alma davranisinin gerceklestigi  evredir

(Camdereli, 2006: 34-35).

Reklam belirli bir kitleye, bilgiyi aktaran ve eylemi tesvik eden bir zihin
cergevesinde iletisim kurmak olarak tanimlandig icin; istenen bilgi ve tutumlar1 dogru

kisilere, dogru zamanda ve dogru maliyetle ne kadar iyi ilettigine bagl olarak basarili

ya da basarisiz olabilmektedir (Dutka ve Colley, 1995: 24).
1.2. REKLAMIN FONKSIYONLARI / ISLEVLERI

Reklam tiiketiciden gelen bir sorunla baglayip, sorunun ¢oziimiiyle bitmektedir
ve marka, tiiketici ve bunlarin arasindaki iletisimden ilham almaktadir. Bu yiizden iyi

bir reklam i¢in tek bir satir yazi yazmadan, sorun i¢in bir taslak olusturmadan veya
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beyin firtinas1 yapmadan 6nce hedef kitle iyice aragtirilmalidir (Drewniany ve Jewler,
2008: 1).

Tiiketiciyi etkilemek ve satin alma davranisina yonlendirmek reklamin en
onemli islevi olarak bilinmektedir (Baydas ve Yasar, 2020: 181). Reklamcilik
yapilirken uygulanan stratejilerin 6nemi ¢ok biiyiliktiir. Bunlar mesaj stratejisi ve
yaratici strateji olarak ikiye ayrilmaktadir. Reklamda verilmesi gereken mesaj igin
belirlenen yol ve kilavuz mesaj stratejisini agiklamaktadir. Reklamda verilmek istenen
mesaj kars1 tarafa aktarilirken duygu, diisiince ve imgelerin tamamini mesajlardaki ele
alis, bakis bi¢imi ve anlatim sekli belirlemektedir. Bu mesajlarin tasimasi gereken bazi

ozellikler vardir. Bunlar goyle siralanabilmektedir (Erinmez, 2018: 440).

e Tanitilan iiriin, hizmet veya servis ile verilmek istenen mesaj birbirine uyumlu

olmalidir,

e Reklama maruz kalan tarafin verilecek mesaji kavrayabilmesi i¢in mesajin

sade ve net olmas1 gerekmektedir,

e Verilmek istenen mesaj hitap edilen tarafin ilgisini ¢ekebilecek sekilde

olmalidir,
¢ Aksedilen mesaj kolay hatirlanabilir ve inandiric1 olmalidir,
e Mesaj hedef kitleye kolayca ulastirilabilmelidir,

e Mesaj verilirken genel ifadeler kullanmamaya dikkat edilmelidir (Erinmez,
2018: 440).

Reklamin agik islevinin ‘‘seyleri bize satmak’ oldugunu belirten Judith
Williamson, reklamlarin satilmak istenen servis veya hizmetleri tamamiyla ortaya
koydugunu ve bizim i¢in ifade ettigi degerleri bize ilettigini belirtmistir (Bal ve Murat,
2020: 169).
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Sekil 9. Reklamin Fonksiyonlar: ve Tiiketici Satin Alma Davranisi Arasindaki liski

BILGILENDIRME IKNA ETME
1. Istek ve ihtiyaglari 1. Istek ve ihtiyaglari
yogunlastirmak yogunlagtirmak
2. Farkindalik yaratmak 2. Farkindalik yaratmak

3. Duygulardan
yararlanmak
4. Tercih olusturmak

1. Deneme

\ SATIN ALMA DAVRANISI /
/ 2. Satin alma \

DESTEKLEME HATIRLATMA

Satin alma kararlarini hakli gésterme Tekrar satin ahimlart saglamak

Kaynak: Aktuglu, 2006: 5.
Bir iirlin ya da hizmeti 6n plana ¢ikarmayi planlayan reklamin amaglarini dort alt

baslikta toplamak miimkiindiir. Bu bagliklar sunlardir (Aktuglu, 2006: 5):
1.2.1. Bilgilendirme

Tiiketicinin bir tirtinti alabilmesi igin iriiniin 6zellikleri, degeri, fiyati, stili ve
kullanilabilirligi hakkinda yeterli bilgiye sahip olmas1 gerekmektedir (Khan, 2006: 252).
Bilgilendirme fonksiyonunun amaci reklami yapilan iiriiniin niteliklerini ortaya koymak
ya da giincel bir 6zelligi varsa tiiketiciye iletmektir (Efendioglu ve Durmaz, 2020: 38-
41). Bu fonksiyon ile tiiketici talep ve eksikliklerinin farkina varmaktadir (Aktuglu,
2006: 4). Taninmayan bir iriiniin bilinmesi miimkiin degildir, dolayisiyla bu islevin
amaci tiiketiciye haber vermektir (Ekici ve Sahim, 2013: 7). Bilgilendirici reklamlarin
pazar i¢in talepleri arttirdig1 bilinmektedir. Baz1 {irlinlerin 6zellikleri yeterince agiklayici
olmamaktadir, iiriin hakkinda detayli bilgi verildiginde tiiketicinin iriinii arastirma
maliyetinin de azaldigi belirtilmistir (Babacan, 2012: 27-28). Bilgilendirme
fonksiyonunda mal veya hizmetin farkli kullanim sekillerinin gosterilmesi, fiyat
farkliliklarin belirtilmesi, iirlinlin isleyisi hakkinda tiiketicilerin bilinglendirilmesi ve
iirtin hakkinda kaygilarinin en az seviyeye diisiiriilmesi ile tliketicide firma imajinin

olusturulmasi amaglanmistir (Elden, 2009: 21).
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1.2.2. ikna Etme

Ikna etme fonksiyonu tiiketicideki algilar1 degistirmeyi amaclamaktadir. Bu
fonksiyon ile tiiketici malin satin alinmasi gerektigine inanarak fikir degisikligi
yapmaktadir (Efendioglu ve Durmaz, 2020: 38-41). ikna etme hedefi dogrultusunda
kelimelerin nasil kullanilacagimi 6grenmenin getirdigi biiylik sorumlulugu tamamen
anlamak onemlidir. Kelimeler kitleyi aldatan ve fikirlerini degistiren 6nemli noktalardir
ve hepsinin bir yeri vardir. Bu kelimelerin nasil kullanilacagini segmek ikna edicinin
sorumlulugundadir (Lakhani, 2008: 143-144). ikna etme fonksiyonu reklam verenin
tiriinlerini satin almaya inandirma c¢abasidir. Tiiketiciyi ikna etmenin bir¢ok yolu
bulunmaktadir. Ikna etme fonksiyonu kullamlirken diger iiriinlerin istatistikleri ve
performanslart da gosterilir, boylece miisteri se¢im yapar (Khan, 2006: 252). Talep ve
isteklerin farkina varilmasindan ziyade duygulart pekistirerek tiiketicinin tercih
yapmasini saglamaktir (Aktuglu, 2006: 4). Tiketici ikna edilmek isterken firmalar
vaatlerde bulunmaktadirlar. Daha beyaz yikayan deterjan, sa¢ dokiilmesini engelleyen
sampuan vb. gibi drnekleri mevcuttur (Babacan, 2012: 28). Ikna etme islevinin amaci
hedef kitlenin diizenli kullandig1 herhangi bir iirlinii birakarak reklami yapilan iiriine
yonlendirmektir ve yeni {riiniin marka bagimliligint olusturmaktir (Kiigiikerdogan,
2011: 15). Reklamin ikna etme fonksiyonu ile tiiketici etkilenebilmekte ve gereksinimi

olmayan iiriinii bile satin alabilmektedir (Mengii, 2016: 4).
1.2.3. Hatirlatma

Hatirlatmak iirliniin tekrar satilmasini saglamaktir. Yaz geldiginde dondurma
reklamlarinin artmasi buna 6rnek teskil etmektedir (Efendioglu ve Durmaz, 2020: 38-
41). Hatirlatma fonksiyonu bilgilendirilen bir iirlinlin yagam dongiistinii saglamak i¢in
kisa araliklarla siirekli olarak yapilir (Khan, 2006: 252). Genelde bu fonksiyon iiriin
yasam egrisini sona ermeye baglayan, belirlenen tiikketim tarihi yaklasan {iriinlerde
kullanilmaktadir (Aktuglu, 2006; 4). Uriiniin ilgisini ¢ekmeyi amaglayan bu islev
tiriinlin unutulmamasini ve tiiketicinin aklinda kalic1 olmasii saglamaktadir (Ekici ve
Sahim, 2013: 7). Hatirlatma islevinin belirli giin veya 06zel durumlarda markay1
hatirlatmak amacinin oldugu da bilinmektedir. Sevgililer giinii, anneler gilinii bunlara

ornek teskil etmektedir. (Babacan, 2012: 28).
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1.2.4. Destekleme

Desteklemek satilan iriiniin tiikketici agisindan dogru bir {irlin olduguna
inandirmaktir. Destekleme amaciyla tiiketiciye satin aldigi tirinden memnun kalmasi
icin iletiler gonderilmektedir. Arabay1 satin alan tiiketicinin keyifle arabasini siirdiigtinti
gosteren otomobil reklamlari buna 6rnek gosterilebilmektedir (Efendioglu ve Durmaz,
2020: 38-41). Yine aym sekilde sigorta policesi, bilgisayar gibi c¢ok siklikla satin
alinmayan driinlerin satin alma kararmmin verilmesinde destekleme fonksiyonu
kullanilmaktadir (Aktuglu, 2006: 4). Destekleme islevinin amaci tiiketicide herhangi bir

giiven problemine kars1 giiveni geri kazanmaktir veya tazelemektir (Babacan, 2012: 28).
1.3. REKLAMIN TARIHCESI

Reklami Diinya’da Reklamcilik ve Tiirkiye’de Reklamcilik olarak 2 kisimda

inceleyebiliriz:
1.3.1. Diinyada Reklamcilik

Insanlar daha ilk c¢aglarda satilmasi planlanan mallarm avantajlarin,
glizelliklerini ortaya koyarken isaretleri, imgeleri ve resimleri kullandiklari
bilinmektedir. Eski Misir’da ticaret yapan kisilerin taglari1 oyarak levha haline getirip,
kalabalik yerlere bu levhalar1 diktikleri belirtilmektedir (Isiktas, 2018: 79). Giiniimiizde
kullanilan tekrarlama sisteminin Eski Misir’da caddede art arda taslarin {izerinde ayni

reklamlarin olmasindan dolay1 o zamanlardan kalma bir teknik oldugu diisiiniilmektedir

(Elden, 2013: 147).

Jack Engel’in ‘‘Advertising’” kitabinda reklamm M.O. 5000°’li yillarda
insanlarin temel ihtiyaglarin1 karsilamak igin birbiriyle is iliskisi kurduklarini ve bu
sebeple reklamciligin Neolitik Cag’da baslamis olabilecegi belirtilmistir. Daha sonra
yerlesik hayatin baslamasiyla yapilan ¢omleklerin satimi i¢in reklamin sozlii olarak
“Word of Mouth’ yapildigini ve bu teknigin (WOM) giinliimiizde hala kullanildig:
ortaya koyulmustur (Peltekoglu, 2010: 61).

Bazi yazarlar reklamciligin tarihinin MO 3000°li yillara kadar uzandiginmi ve
ticaret yapan kimselerin ¢igirtkanlar arayiciligiyla satis yapma cabast gosterdiklerini
belirtmektedir (Ekici ve Sahim, 2013: 7). Tarihte ilk reklamlarin s6zlii olarak yapildigi
bilinmektedir. Eski Yunan’da tellallarin, esir ve hayvan satmak i¢in sozlii olarak halka
ilan etmeleri buna Ornek teskil etmektedir. Giiniimiizde miisteri ¢ekme amaciyla

restoranlarin 6niinde ¢evreye seslenen garsonlarin ilanla sozlii reklam c¢abalar1 kargimiza
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¢ikmaktadir. Tlk yazili reklamm ise Misir’da kagan bir esir igin geri dénmesini isteyen
sahibi tarafindan papiriis kagidina yazilmis ve ilan edilmis oldugu bilinmektedir
(Simsek, 2006: 19-20). Eski Roma’da ise reklamciligin mandira duvarlarinda kegi
resimlerinin ¢izilip asildig1 tabelalar, okullarin 6niinde kirbagla siddet goren g¢ocuk
resimleri ile basladig1 bilinmektedir. Yine ayni sekilde ayakkabi saticilarmin diikkan
kapisina ayakkabi asmasi, ya da satilmak istenen {irlinlin resminin meydanlarda
cingirakla sesli bir sekilde gezdirilmesi Eski Roma’da reklamcilik 6rneklerindendir
(Tayfur, 2006: 8).

Orta cagda yapilan yeniliklerle ve matbaanin bulunmasiyla kitlesel ilan yapma
fikri ortaya ¢ikmigtir. Tarihteki ilk duvar kagidi afisinin 1480 yilinda William Caxton
tarafindan rahipler icin hazirlamis oldugu kitabini pazarlama sorunu yasamasindan

dolay1 Londra’da kilisenin kapisina asildigi bilinmektedir (Babacan, 2012: 4).

Glinlimiizde metne dayali, tam sayfa reklamlarin temeli ise yaklasik 300 yil
oncesine dayanmaktadir.1786’da Ingiltere’de ilk reklam ajans1, 1847°de is Amerika’da
ilk bagimsiz reklam ajansmin kuruldugu bilinmektedir. 19. Yiizyilda Sanayi
Devrimi’nin sonuglara olarak reklamecilik daha fazla gelismis ve basin sektoriiniin de
etkisiyle tiiketiciler liriinleri 6grenmeye ve daha fazla bilgi sahibi olmaya baslamistir.
Suan tercih edilen bazi markalarin temellerinin bu donemde atildigir séylenmektedir

(Ozdemir ve Yaman, 2015: 32).

20. yilizyilda ise i boliimii yapma ve uzmanlasma olgularinin tamamen
birbirinden ayrilmasiyla reklamcilik bir sektor olarak anilmaya baslanmis ve reklam
ajanslar1 kurulmustur. Bu yillarda reklam ajanslar1 gazete ve dergileri sayfa veya boliim
olarak reklam verenlere satip komisyon almaya baslamiglardir. 1920’11 yillardan sonra
ise 0zel radyo ve sinemalar artmis buna bagl olarak sesli ve goriintiilii reklamcilik
donemi baslamistir. Sesli ve goriintiilii reklamin ilk ABD’de sonra Almanya, Avusturya
ve Fransa’da basladigi bilinmektedir (Durukan vd., 2009: 11). 1929 yilinda Amerika’da
biiyiik ekonomik krizin yasanmasi ve ardindan Ikinci Diinya Savasinin ortaya ¢ikmasi
ile reklamcilik bir siire sadece siyaset alaninda gelisebilmistir. Savasin sonrasinda ise
teknolojik araglarin artmasi ile reklamcilik hizla gelisimine devam etmistir (Aslaner ve

Aslaner, 2020: 20).
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1.3.2. Tiirkiye’de Reklamcilik

Tiirkiye’ye reklamciligin gelmesi, lilkemize matbaanin ve gazetenin geg
gelmesiyle dogru orantili olarak gecikmistir. Dolayisiyla toplumumuz Bati’dan direk
gelismis haliyle aldig1 matbaa, gazete ve reklamciligl kendi gelenek ve kurallarina gore
oziimsemistir. ik etapta el ilan1 olarak gelisen reklamcilik; iilkemizde harfler Arapca
yazildig1 ve Arapga kutsal bir dil kabul edildigi i¢in el ilanlarinin bas iistiinde taginmasi

gerektigi diistiniilmekteydi (Y1lmaz, 2001: 356).

Tiirkiye’de reklamcilik basili yayin olarak 1841 yilinda Ceride-i Havadis
Gazetesi’nde ortaya cikmistir (Ekici ve Sahim, 2013: 7). Bazi kaynaklara gore ise
reklamcilik 1860 yilinda Terciiman’in Ahval gazetesiyle kitap, satilik ev, gazete gibi
iriinlerin ilanlariyla yaymlanmaya baglamistir. Daha sonra 1908’de Mesrutiyet’in
ilanmyla gazete ve dergilerin sayilar1 artmis ve buna bagl olarak ilancilik da artmistir.
1909°da reklamciliga basarili bir bakis agis1 getiren ilancilik kollektif sirketi de bu
donemde kurulmustur. Reklamciligin gelisimine bir diger etken 1910’lu yillarda ilk
reklam gazetesi olarak ¢ikan Piyano Gazetesi’dir. Fakat bu donemde Balkan ve 1.
Diinya Savaslari’nin olmasi ekonomiyi olumsuz etkilemis ve reklamciligin gelismesini
yavaslatmistir (Senuslu, 1998: 17). Cumhuriyet ilan edildikten sonra harf devriminin
gelmesiyle okuma yazma oraninda azalmalar olmasindan dolay1 bazi sorunlari ortaya
cikmistir. Fakat daha sonra bu sikintilar ¢oziilmiis ve 1940’11 yillardan sonra reklamcilik

ve reklam faaliyetleri artmistir (Elden, 2013: 156).

1970’11 yillara kadar devlet radyolar1 ve gazete reklamlar ile gelisimini siirdiiren
reklam 1972’ de TRT televizyonunda yaymlanmaya baslamis ve sektdre yeni bir mecra
daha dahil olmustur. Fakat TRT nin tek televizyon kanali olmas1 ve devletin kanali
olmasi sebebiyle reklamcilik faaliyetleri sinirli yapilmistir. Buna bagli olarak 1980
sonrasinda liberallesme ve disa acilmasiyla birlikte reklam ve reklamcilik farkli bir
boyut kazanmustir (Ozdemir ve Yaman, 2015: 33). 1980’ li yillarda renkli televizyonun
iilkemizde kullanilmaya baglanmasi ile televizyon kullanimi yayginlasmaya baslamistir.
1989°dan sonra Radyo ve Televizyon denetiminin TRT nin denetiminden ¢ikmasi ile
reklamcilar yabanci sirketlerle ortaklik yapip sektorii gelistirmislerdir. 1990 yilindan
sonra Ozel televizyon kanallarinin agilmaya baslamasi ile de reklamcilik sektorii

giintimiizdeki halini almaya baslamistir (Aslaner ve Aslaner, 2020: 24).
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1.4. REKLAM MECRALARI

Gilinimiizde en genis ve kapsamli iletisim birimi olan reklam tiiketiciye dergi,
televizyon, internet, radyo, billboard vb. mecralarla ulasmaktadir (Elmasoglu, 2017:
33). Tiiketiciye ulasmanin kolay ve hizli olmasinin sebebi yakin zamanda iletisimin
etkin bir sekilde kullaniliyor olmasidir. Bu baglamda reklam tiiketicilerin hayatini,
yasam bi¢imini etkileyen ¢ok onemli bir etken olmustur. Firmalar reklam mecralarina
daha fazla tiiketiciye ulagmak i¢in oldukca yliksek miktarda yatirimlar yapmaktadir
(Toker ve Sulak, 2021: 62).

Televizyon, dergi, radyo, gazete vb. egitimsel islevi bulunan mecralar
reklamlarin genis bir kitleye ulagmasini da saglamaktadir. Reklam mecralarinin

avantajlari sunlardir:
¢ Reklam mecralart diisiikk maliyetle genis kitlelere ulasabilmektedir,
e Reklamlar daha basit bir sekilde hedef kitleye ulastirilabilmektedir,

e Reklam mecralarindan herhangi birini tercih eden miisteri sadakat

gosterebilmektedir (Sissors ve Baron, 2010: 25).
14.1.Tv

Televizyonu diger reklam mecralarindan ayiran 6zellik tiiketicinin duygu ve
isteklerine daha giiglii bir sekilde yonelmesi ve etkisi altina almasi olarak bilinmektedir.
Bunun sebebi ise hem gorsel hem de isitsel olarak izleyiciye hitap etmesidir ve yayin
alan1 genistir (Isiktag, 2018: 59). Televizyon gorintiileri ilgi ¢ekici bir sekilde
tiiketicilere aktarabilmektedir. Televizyon reklamlarinin ¢ok fazla tercih edilmesinin
sebebi genis kitlelere ulasabilmesi, insanlar1 ¢ok fazla etkisi altina alabilmesi, hizli ve
biitiin insanlig1 kapsayabilmesidir (Solak, 2016: 257-258). Giinliik yasamda ¢ok fazla
yere sahip olan televizyon kisileri saatlerce kendine baglayabilmektedir. Bu da
insanlarin  baz1 konulara, sahislara ve olaylara kargt tutum ve davranig
sergileyebilmelerine olanaktir (Elden, 2013: 223). Ilk televizyon reklamlarmin konusan

kafalarin arkadan verilen radyo fonuyla sunuldugu bilinmektedir (Tayfur, 2006: 103).

Etkili bir televizyon reklami hedef kitlenin gereksinimlerine hitap edebilmeli ve
temel bir faydanm oldugu belirtilmelidir. Izleyicinin sik sik kanali degistirdigi

varsayilarak ¢ok ilgi ¢ekici bir sekilde baslamalidir. Ozenle reklami dgeleri secilmeli
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ve etkili bir sunum yapilmalidir. Uriinii ve iiriinii kullananlari reklamda gdstermenin de

reklamin etkisini arttirdigi bilinmektedir (Ertike, 2010: 117).

Giinlimiizde reklam evlerde salon basta olmak iizere oturma odasi, mutfak ve
yatak odasi olmak {izere bir¢ok odada bulunarak giinliik hayatin bir parcasi haline
gelmistir (Cetin, 2019: 160). Giinliik hayatta kisilerin hayatinda 6nemli bir yer edinen
TV; Verma ve Larson’in Hintli aileler iizerinde yaptigi bir ¢aligmaya gore gencler
giinliik hayatlarinda 1.5 saat, anneler 1.0 saat, babalar ise 1.2 saat televizyon
izlemektedirler. Ayrica aileler ve ebeveynlerin televizyon izleme orami arasinda dogru

bir orant1 bulunmaktadir (Durmus ve Battal, 2018: 202-203).
1.4.2. Radyo

Tiirkiye’de ilk radyo istasyonu 1927 yilinda kiigiik bir verici olarak acilmis ve
1938 yilinda radyo kurma ve isletme yetkisi Miinakalat Vekaleti’ne verilmistir. Boylece
Ankara Radyosu faaliyete girmistir. Fakat bu kanunla radyoda reklam vermeye izin
verilmemis ve ardindan yapilan kanun degisiklikleri ve verilen izinlerle 27.01.1951
tarthinde yayilanan Bakanlar Kurulu Kararnamesi radyolarda reklamciligi baslatmistir
(Ekici ve Sahim; 2013: 16). 1956 yilinda ise radyo reklamciliginda profesyonellik
adimlart atilmis ve Sedef Reklam firmasinin kurulmustur. Sedef Reklam kurucusu
Tiirkan Sedefoglu ise ilk Tiirk kadin reklamei olarak tarihe ge¢mistir (Durukan vd.,
2009: 18).

Bir reklam mecras1 olarak radyoya bakildiginda her donemde etkin bir iletisim
aract olarak kullanildig:r bilinmektedir. ik kullanilmaya baslandigi yillarda yayin
politikalart sinirlt sayida tiiketiciye hitap ederken gelisen teknoloji ile birlikte radyo
daha fazla kitleye hitap etmistir (Isiktas, 2018: 58). Radyo reklamlarinin basarili olmasi
i¢in 1yi yapilmasi gerekmektedir. Reklam yazar1t Tom Van Steenhoven’in ‘‘Bir kulaktan

girer... ve orada kalir.”” s6zii bunu desteklemektedir (Tayfur, 2006: 139).

Radyo reklamlarinin bir diger 6zelligi de kisiyi ev, is, araba gibi bulundugu
ortamda yakalamasidir. Yani kisi aktiviteleriyle mesgulken radyo arka fonda
calmaktadir. Radyo reklamlari hem her kosulda tiiketiciye ulastirilabilirken hem de
bazen kisinin radyo reklamina odaklanmamasi ya da o anki aktivesiyle mesgul olmasi

ve dikkatinin boliinmesi durumunda reklamin ¢ok fazla etkili olmama olasilig1 da vardir

(Elden, 2009: 99).
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Radyo reklamlarinda kolay anlasilir kelimeler kullanilmasi gerekmektedir. Buna
bagli olarak gerekirse kisaltmalar kullanilmali, telaffuzu kolay kelimeler kullanilmalidir
ve noktalama isaretlerine dikkat edilmelidir. Uriin gosterilemedigi icin adi sik sik
telaffuz edilmeli, tiriiniin yararlar1 anlatilmali, hedef kitlesi 6nemle secilmeli, resmi bir
dille mesaj aktarilmali ve reklamin sonunda iiriiniin tiiketicinin ilgisini ¢ekmesi

hedeflenmelidir. (Ertike, 2010: 114).
1.4.3. Gazete

Gelisen teknolojiyle birlikte bilgiye ve habere ulasma ne kadar kolaylassa da
gazete; haber, yorum, arastirma vb. gibi iirlinler ortaya koyarak toplumda 6nemini ve
yerini korumaya devam etmektedir. Ulusal, uluslararasi ve yerel olmak iizere ii¢ ¢esit
gazete vardir. Yerel gazete birkac¢ sehrin konularini ve sorunlarini ele alirken; ulusal
gazete tiim iilkenin konularini ve sorunlarini konu edinir ve iilke ¢apinda yayimlanip
dagitilir. Uluslararasi gazete ise diinyanin farkli iilkelerinde yayimnlanip dagitilmaktadir.

Ele aldig1 konular ise diinyayi ilgilendirmektedir (Ozkan, 2014: 52-53).

Gazeteler toplumun biiyiik bir kismina hitap etmesinin yaninda siireli yaymlar
olarak bilinmektedir. Genelde gazetelerde ticari reklamlar agir basmaktadir ve gazete
reklamlarinda televizyon reklamlarina gore daha uygun fiyata reklam verilebilmektedir

(Efendioglu ve Durmaz, 2020: 43).

1525’te Almanya’da yayinlanan bir ilag ilam1 ilk gazete reklami olarak
bilinmektedir. Buna bagli olarak basin reklamlarinin 16. yiizyillda Almanya’da basladig:
soylenmektedir. Sonrasinda 17. yiizyilda Ingiltere’de, 19. Yiizyiln ortalarinda da
tilkemizde baslamigtir (Durukan vd., 2009: 93).

1.4.4. internet

1980’11 yillarda reklam yapmak i¢in kullaniminin oldukg¢a zor oldugu diisiiniilen
internet, teknolojinin gelisimiyle apayri bir boyut kazanmistir. 1990’11 yillarda reklam
ajanslar1 tarafindan kullanimi yayginlasan internet reklamciliginin 6nemi daha da
artmistir ve son zamanlarda pazarinin 20 milyon dolar civarinda oldugu hatta bu

maliyetin her y1l iki katina ¢ikacagi varsayilmaktadir (Elden, 2009: 252-253).

Son zamanlarda internetin reklam ortaminda Oneminin artmasinin sebebi
bilgisayarlarin sadece ofis ortamindan ¢ikip evlere de gelmesi ve kablosuz baglantilarla
erisim kolaylig1 olarak bilinmektedir. internet kullaniminin artmasi cografi engelleri de

kaldirmis, ¢eviri kolaylhigiyla dil anlagsmazligir sorunlarimi da ¢6zmiistiir (Peltekoglu,

36



2010: 198). Internet reklamciligi diger mecralara gére daha az maliyetli oldugundan,

internet ortaminda yapilan reklamlarda az maliyetle biiyilik etki s6z konusudur (Mengii,
2016: 97).

Sanal ortamda tiiketiciye smirsiz bilgi aktarilabildigi i¢in internet reklamciligi
reklam verenlerin iriinii satma yeteneklerini de gelistirmistir (Sissors ve Baron, 2010:
64). Ayrica internetin ¢ok kolay bir iletisim aract olmast sebebiyle tiiketici diinyanin
herhangi bir yerindeki {iriin hakkinda kolayca bilgi edinip alisveris yapilabilmektedir
(Durmus ve Battal, 2018: 204).

1.4.5. Dergi

Dergi toplumun yasam sekillerini, gelisimlerini ve siyasal bir¢ok konulari
yansitmada onemli rol oynamaktadir. Dergiciligin tarihte 17. yy’da Bati’da ortaya
ciktign bilinmektedir. Ulkemizde ise matbaanin ge¢ gelmesiyle derginin iilkemize
gelmesi 19. yy’li bulmustur. Bununla birlikte lilkemizde gazetenin hemen ardindan
dergicilik de gelismeye baslamistir (Goneng, 2007: 64). Dergiler konularmna goére
siiflandirildigindan dolayr bir ¢ok farkli konuda yazilabilmekte ve spesifik ilgi
alanlarina hitap edebildigi i¢in hedef kitle se¢iminde kolaylik saglamaktadir (Ekici ve
Sahim, 2013: 72-73).

Bir siireli yayin belli bir tarih aralifinda yayimnlaniyorsa, icinde okunacak
metinler bulunduruyorsa, belli bir maliyet karsiliginda satin alinabiliyorsa, ciltli ve
bagka bir siireli yayindan bagimsiz olarak yayinlaniyorsa ancak dergi olarak

nitelendirilebilmektedir (Demir, 2016: 74).

Dergi reklamcilig1 ve gazete reklamciligr kiyaslandiginda derginin gazeteye gore
tilketici tarafindan daha dikkatli okundugu; gazetenin giinliik okunurken derginin ise
bos zamanda okundugu bu yiizden reklam verenin okuyucunun profilini dikkate almasi
gerektigi vurgulanmistir. Bu nedenle okuyucunun dikkatini ¢gekmek igin ince ayrintilara
yer vermesi ve gorsel ¢ekiciliklerden daha fazla yaralanmasi dnerilmistir (Ozkan, 2010:
85).
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Sekil 10. Apple Ultra Thin Uriin Reklami Gériintiisii

\

Kaynak: https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/birbirinden-yaratici-10-dergi-reklami/

1.4.6. Acik Hava

Son yillarda reklam verenler tarafindan daha ¢ok tercih edilmeye baslayan agik
hava reklamlar1 agik havada, ev ortamimin disinda; billboard, afis, tabela vb. seklinde
karsimiza ¢ikmaktadir. Ag¢ik hava reklamlarimin az maliyetle yapilmasi, yiiksek
tekrarlama, ileti rekabetinin diisiik olmasi, cografi konum esnekligi gibi giiclii taraflar
varken; cevresel sorunlar yasanabilmesi, hedef kitle secimi, reklam fikrinin sinirh

olmasi gibi zayifliklar1 da vardir (Ozdemir ve Yaman, 2015: 42).

Insanlarin  yogun hayat tempolart icinde okul, is vs. kosusturmalari
diisiiniildiiglinde acik hava reklamlarinin giinlimiizde daha da 6nem kazandig1 ortaya
koyulmustur. Zamaninin g¢ogunu acik havada gegiren, bir yerden bir yere giden

tiiketicileri her ortamda yakalama firsati agik hava reklamlariyla miimkiin olmustur

(Elden, 2009: 223).
1.4.7. Sosyal Medya

Gilinlimiizde internet ve bilgisayar kullaniminin artmasiyla sosyal medya daha
aktif kullanilan bir iletisim mecrasi olmustur. Sosyal medya kullaniminin artmasiyla
kisiler  kullandiklar1  dirinlerin ~ deneyimlerini  objektif  olarak tiiketicilere
aktarabilmektedir. Bu sebepten dolayr sadece agizdan agiza dolasan yeni fikirlerin

olustugu platformlar ortaya ¢ikmistir (Turgut vd., 2016: 56).

Sosyal medya son zamanlarda en popiiler kitle iletisim araglarindan biri haline
gelmistir. Bundan dolayr sosyal medyada fikir liderleri de 6n plana c¢ikmaktadir

(Sabuncuoglu ve Giilayi, 2014: 4). En hizli biiyiiyen reklam kanali olmasi sebebiyle
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baz1 alanlarin geleneksel reklamciliga gore sosyal medya reklamciliginda daha fazla

yayildig1 bilinmektedir (Efendioglu ve Durmaz, 2020: 48).

Soysal medya kisilere yar1 genel ya da genel profil olusturmalarini saglayarak,
kisilerin ayni platform iizerinde etkilesim kurabildigi, baglantilarin1 paylasabildigi,
tirtinler hakkinda fikir paylagimi yapabildigi ve online olarak kullanilan bir etkilesim

alani olarak bilinmektedir (Y1ildiz, 2014: 6-7).
2. BILINCALTI REKLAM KAVRAMI
2.1. BILINC VE BILINCALTININ YAPISI VE iSLEVLERI

Biling kisinin kendisini ve ¢evresini anlamaya ve farkina varmaya yardimci olan
anlik siliregler olarak tanimlanmaktadir. Kelime olarak ise ‘‘ayni bilgilere sahip
olduklarindan dolay1 kisiler arasinda duyulan dayanigsma’’ anlamina gelen Latince
‘‘conscientia’® kelimesinden Fransizca’ya ‘‘conscience (pyscologique)’” olarak

geemistir (Sungur, 2007: 170).

Sigmund Freud psikanaliz kuraminda bilin¢alti kavramini ‘‘subliminal’’ ve
“‘esikalt’’” olarak tanimlamaktadir. Freud’a gore biling hem goriinen hem de
goriinmeyen bir yapidan meydana gelmektedir. Bilincin goriinmeyen, altlardaki kismini
bilingalti olarak tanimlayan Freud bilinci etkileyen asil giiciin burada oldugunu
belirtmistir (Marangoz ve Isli; 2018: 16). Beynimizi genel olarak tanimlayacak olursak
bilincimiz %5’ini bilingaltimiz ise %95’ini olusturmaktadir. Freud’un da dedigi gibi

“‘bilingaltimiz buzdaginin suyun altindaki goriinmeyen kismidir’” (Darici, 2017: 78).

Biling ana rahminden baslayip kisinin 6liimiiyle son bulan uyarilari tanimlama
eylemi, kisinin benliginin ve ¢evresindekileri algilamay1 saglayan beyinsel bir islerlik

hareketi olarak tanimlamaktadir (Kiigiikbezirci, 2013: 1882).

Bilingaltinin insan beyninde bilincin 20 kat1 kadar yer kapladigi bilinmektedir.
Buradan yola c¢ikarak kisinin davramglarinin, duygularinin, arzularmmin @ ve
diisiincelerinin  yalnmizca biling tarafindan yonlendirilmediginin bir kaniti oldugu
soylenmektedir (S1ging ve Kog, 2017: 86). Bilingalt1 sadece disa yansittigimiz eylemleri
kaydetmemektedir. Duygu, diislince ve istekleri de depolayip; kisinin tavirlarina yon
vermektedir. Ayrica hafizayr yonetme konusunda da etkili oldugu bilinmektedir (Darici,

2014: 45).
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2.2. BILINCALTI REKLAMIN TANIMI

Bilingalt1 reklam tiliketicinin bilingaltin1 hedef alip tliketiciyi savunmasiz
yonlendirdigi i¢in birgok iilkede yetkililer geregince yasaklanmistir. Bilingalt1 reklama
maruz kalindiginda bunun farkina varilamamasinin sebebi verilmek istenen mesaj goriip
duyamayacagimiz kadar esik altinda olmasidir. Amacg verilmek istenen mesaji
tiiketicinin hafizasina kaydedip, ani bir tiikketim karar1 almasimni saglamaktir (Babacan,
2012: 43). Buradan yola ¢ikarak bilingalt1 reklamcilik kisinin farkinda olmadigi ve
beyninde ¢ok biiyiik alana sahip olan bilingaltina génderilen mesajlar ile kisinin tutum
ve hareketlerini yonlendiren reklamcilik olarak tanimlanabilmektedir (Si8ing ve Kog,

2017: 87).

Sinema, televizyon ve radyo gibi iletisim kanallari ile kisinin algilama esiginin
altina mesaj gondermeyi amaglayan ve tiiketicinin davraniglarini etkileyen reklamcilik
bilingalti reklamciligin kapsamindadir. Tiketiciye gonderilmek istenen bu mesajlar
kisinin algilayamayacag1 sekilde gizli resimler, kelimeler ve seslerden olusmaktadir.
Ornegin KFC Firmasi’nin hamburger reklaminda marullarin arasma gizlenmis dolar
resmi dikkat ¢ekmektedir. Bu reklamda tiiketicilere iletilmek istenen bilingalti mesaj
trlinii satin aldiklarinda kazang elde edeceklerini diisiinmelerini saglamaktir (Yiicel ve

Cubuk, 2013; 175-179).

Sekil 11. KFC Reklami Subliminal Mesaj Goriintiisti

Kaynak: Yiicel ve Cubuk, 2013: 181.
Bilingalt1  reklamlarda ilk bakista goriilmeyen sadece bilingaltinin
algilayabilecegi materyaller ve gizli simgeler kullanilmaktadir. Amag tiiketicinin

bilingaltin1 ikna etmek oldugu i¢cin maruz kalan tiiketiciler gordiigii ve duydugunun
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farkinda olmadan tirtine ilgi duymaktadir (Biskin, 2014: 180-181). Bilingaltt mesajlar
herhangi bir nesnenin i¢ine gizlenmis isaret, simge, resim olarak fark ettirmeden kisinin

bilingaltina etki etmektedir (Kurt, 2014: 90).

GOz siirekli bir tarama halindedir ve kisi goziin fovea hareketleri sayesinde
farkinda olarak ya da farkinda olmadan ¢evredeki bir¢ok cismi ya da olay1 bilingaltinda
depolamaktadir. Bunun reklam alaninda degerlendirmek isteyen reklam verenler 1960’1
yillarda Amerika’da takistoskop adli cihazi gelistirmis ve reklamda bilingaltina hitap
etmenin reklamlari daha etkili kilabilecegini diigiinmislerdir (Sungur, 2007: 178).
Takistoskop bir saniyenin 1/3000’1 kadar kisa bir siirede acilip kapanabilen kapaga
sahip bir projektor cihazdir ve bu sayede verilmek istenen mesaj 5 sn. gibi bir zaman
diliminde goriintii veya resim olarak yansitilarak kisinin bilingaltina gonderilmektedir

(Aydemir, 2014: 167).

Sekil 12. Takistostop Cihazi Goriintiisti

Kaynak: http://subliminal-mesaj-nedir.blogspot.com/2015/04/subliminal-mesaj-nedir.html
Bilingalt1 reklamin tiiketiciye ii¢ farkli sekilde iletildigi bilinmektedir. Bunlardan
birincisi televizyon mecrasinin bu reklam i¢in uygun oldugu c¢ok kisa siirede goriintii
gecirme yontemidir, ikincisi yiliksek frekansta hizli ya da yavas olarak karsimiza
cikabilecek sesler gonderme yontemidir. Ugiinciisii ise resim ya da yazili sunulan

reklamlarin igerisine gizlenmis sozciikler ya da gorsellerdir (Ertike, 2010: 180).
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Bilingalt1 reklamlarda sunulan iiriin veya hizmetlerin farkinda olan tiiketici,
verilen mesaj1 farkinda olmadan bilingaltina kaydetmektedir. Bu mesajlar1 algilayan
zihnimiz bilingalti mesajlar1 kaydetmektedir. Bilingalti mesajlar ses, goriintii, imge vs.

sekillerde karsimiza ¢ikabilmektedir (Marangoz ve Isli, 2018: 17).

Bilingalt1 reklam farkli sekilde kullanilmaktadir. Sekil 13’te gorildiigii gibi
Bullock’un hazirlamis oldugu resme dikkatli bakildiginda, ¢igeklerin arasina gizlenmis

‘SEX’ yazsinin oldugu fark edilmektedir.

Sekil 13. Nelson Carrick’in Bilin¢alti Iletili Resim Calismast

Kaynak: Ozsoy ve Koger: 2017: 88.

Wilson Bryan Key’in bilingalt1 reklam caligmalarinda halkin tanidigi bir isim
oldugu bilinmektedir. Ayn1 zamanda Key’in Western Ontario Universitesinin eski
profesorlerinden oldugu ve bu konuda ¢ok begenilen kitaplar yazdigi, soylesiler
diizenledigi de bilinmektedir. Key reklamcilarin halki farkinda olmadan satin alma
davranigina komplo kurarak ikna ettigini savunmaktadir. Ayrica firmalarin bilingalt:
reklam yontemini tercih etmesi i¢in kitle iletisim araglariyla giiclii bir sekilde tiiketiciye
iletilmesini de savunmaktadir. Key halkin seks takintist oldugunu diisiinmektedir ve ona

gore bilingalti reklam kullanimi1 reklamlarda oynatilan yari ¢iplak kadinlardan daha

etkilidir (Yolcu, 2005: 205).

Kuzularin sessizligi filminin afisine dikkatli bakildiginda kelebegin kafasinda

gizlenmis kadin viicutlar1 dikkat ¢cekmektedir. Kelebegin gozleri, kadinlarin saglarina
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benzetilmistir. Ayni sekilde burnu kadinlarin gdvdesini olusturmaktadir. Gozlerinin

arasindaki boslukta ise bir baska kadin viicudu dikkat ¢ekmektedir.

Sekil 14. Kuzularin Sessizligi Film Afisi Gortintiisii

POSTERWIRE.COM

Kaynak: https://pazarlamasyon.com/subliminal-mesaj-veren-10-sasirtici-reklam-afisi/

En eski ve hakkinda en ¢ok soz edilen bilingalt1 reklam uygulamasi ‘‘Picnic’’
filmi olarak bilinmektedir. Film izletilirken her bes saniyede bir ‘‘Hungry? Eat Popcorn
(A¢ musin? Patlamis musir ye)’’ ve “‘Drink Coca Cola (Coca Cola Ig)”” mesajlari
gecilmis ve sonrasinda patlamis misirin %18.1, kolanin %57.8 oraninda satiglarinin

arttig1 gozlenmistir (Kiigiikerdogan, 2011: 115).
3. BILINCALTI REKLAMLARIN TARTHCESI

Bilingalt1 reklam tiiketicinin bilingdisini etkilemek amaciyla gonderilen mesajlar
olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicinin bilingaltina verilmek istenen mesaj medyanin tiim
unsurlar1 tarafindan kullanilabilmekte ve gizlenmis resim veya seslerle tiiketiciye
aktarilmaktadir. Bazi kaynaklar anaformozun yar1 bilingalti reklam oldugunu
belirtmektedir. 16 yy. baslarinda kullanilmaya baslanan ve pornografik oOgeleri
gizlemeyi amaglayan bu resim ¢izme yontemlerinin ilk bilingalt1 reklam 6zelligi tasidigi
sOylenmektedir. Holbein’in 1533 tarihinde yaptigi “‘The Ambassadors’’ eseri buna
ornek teskil etmektedir. Sekle dikkatli bakildiginda resmin ortasinda bir insan kafatasi

oldugu fark edilmektedir (Colakoglu, 2008: 188-189).
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Sekil 15. Holbein’in ‘The Ambassadors’ Adl Eseri Goriintiisii

AR ST St T

Kaynak: Colakoglu, 2008: 189,

Dunlap’m 1900 yilinda bilingalti reklam deneyi yaptigi bilinmektedir. Buna

bagli olarak bilingalt1 reklamcilik ile ilgili deneylerin 20. Yiizyilda basladigi

sOylenmektedir. Sonrasinda 1931 yilinda Brussler insanlarin farkinda olmadan da bir

seylerden etkilenebilecegine dair bir deney yapmustir. Ayni sekilde Miller’in de 1939

yilinda bilingaltt reklam deneyi yaptigi bilinmektedir. Geometrik sekilleri cama

goriilmeyecek sekilde yansitan Miller deneyin yapildigi kisilerin geometrik sekilleri

secerken deneyin etkisinde kaldiklarmin sonucuna varmustir (Ozsoy ve Koger, 2017:
86).

4. BILINCALTI REKLAMLARDA KULLANILAN YONTEMLER
Bilingalt1 reklamlarda kullanilan yontemler sunlardir:
4.1. URUN YERLESTIRME

Uriin yerlestirme basili veya goriintiilii reklamlarda, kisilerin goziiyle fark
edebilecegi ya da fark edemeyecegi sekilde yazi ve sekillerin yerlestirilmesiyle
olmaktadir. Amag digerleri gibi bilingaltina mesaj1 iletmektir ve kisiler reklami dikkatli
incelediginde resim veya yaziyr gorebilir. Bu teknik gémme teknigi olarak da
bilinmektedir (Aydemir, 2014: 167).
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Sekil 16. Dizilerde Uriin Yerlestirme Ornegi Gorseli

= <

Kynak: https://www.tolgasismanoglu.co/blog/urﬁfyé;léétirme/

Bu yontem karsimiza dizi, film ya da sanatsal faaliyetlerde reklam olarak fark
edilmeyecek sekilde; {iriiniin planli bir sekilde faaliyetin icine yerlestirilmesiyle

karsimiza ¢ikmaktadir. Amag diger yontemler gibi iirlin veya hizmete karsi tiiketicinin

tutum ve davranisini degistirmektir ve bedeli 6denerek yapilmaktadir (Oviir, 2017: 31-
32).

Sekil 17. Film Karesinde Sushico Reklami Uriin Yerlestirme Ornegi Gorseli

Kaynak: https://www.haberler.com/recep-ivedik-2mi-oyunculari-recep-ivedik-2-13164817-
haberi/

Tirkiye’de dizi ve filmlerde iirlin yerlestirme Orneklerine bir¢ok kez

rastlanmaktadir. Cogu kisinin bildigi Ferdi Egilmez yonetmenliginde Rifat Ilgaz’in

‘““‘Hababam Smifi Askerde’’ filminde kislaya katilan kadin erkek ogrencilerin
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kiyafetlerinde MNG ve Esprit firma logolarinin bulunmasi iiriin yerlestirmeye 6rnek
teskil etmektedir. Yine aymi sekilde bir donem begenilerek izlenen ‘‘Cocuklar
Duymasm’ dizisinde yatak oOrtiisii takimlarinda Linens markasinin reklami
yapilmaktadir. Ayrica dizideki basrol oyuncularin da Linens firmasinin reklam
filmlerinde oynadigi da bilinmektedir (Ttizel, 2010: 172).

4.2. ©°25. KARE TEKNIiGi”>’

Bilingalt1 mesaj gondermede kullanilan bir diger teknik ise 25. Kare teknigidir.
Bu teknikte 24 adet karede kisinin algilayabilecegi sinema filmi oynatilmaktadir. Fakat
25. Karede hedef kisi goriintiiyii algilayamaz ve bilingaltina kaydeder. Hedef kitleye
verilmek istenen bilingalti mesaj 25. karede gonderilmekte ve bu sayede reklam
amacma ulagsmaktadir (Kiigiikbezirci, 2013: 1885). 25. Kare teknigi ile ilgili 6rnek
asagida gosterilmektedir. Gorsel dikkatli incelendiginde duvarda asili olan takvimde
ciplak bir insan belirmektedir. Bu resmin 25. Karesi olarak belirlenmistir. Ekran 25.
Parcaya bolindiigiinde, diger 24 parcada normal resimler bulunurken, 25. Karede

belirtilen bu resim bilingalti mesaj1 ifade etmektedir.

Sekil 18. 25. Kare Teknigi Cizgi Film Ornegi Gorseli

Kaynak: https://www:.slideshare.net/alisemerci/25-kare-ve-ocuklarmz-bahattin-gneyin

46


https://www.slideshare.net/alisemerci/25-kare-ve-ocuklarmz-bahattin-gneyin

4.3. KOKU KULLANARAK BILINCALTI MESAJ GONDERME

Tiiketicilerde istenilen etkiyi yaratmak i¢in kullanilan bir diger teknik ise koku
kullanarak mesaj gonderme teknigidir. Giinlimiizde bir¢ok firma kendine 0Ozgii
kullandig1 kokularla tiiketicilerde hedef kitleyi uyarmay1r amacglamaktadir. Yapilan bir
aragtirmaya gore Tirkiye’de 5, diinyada ise 15 firma bu teknigi kullanmaktadir.
Sektorden sektore kullanilan kokular degismektedir. Bankalar giiven hissettiren kokular
tercih ederken lokantalar aciktirict kokular kullanmaktadir (Kiigiikbezirci, 2013: 1887).
Omegin Lew giyim magazalar1 Tiirkiye’nin ¢ogu sehrinde bulunmaktadir. Biitiin

magazalarda ayni kokunun bulundugu bilinmektedir.
4.4. TERS MASKELEME (BACKMASKING)

1960 yilindan beri kullanildig: bilinen ters maskeleme reklamda miizigin igine
farkl sesler yerlestirilerek karsimiza ¢ikan bir bilingalt1 mesaj teknigidir. Reklam veren
ya da sanatg1 iletmek istedigi mesaj1 ya da duyguyu sesin akisina ters bir miizikle tistii
kapali ifade etmektedir. Beatles, Led Zeppelin, Styx gibi miizik gruplari bu teknigi
kullanmaktadir (Aydemir, 2014: 167).

Bilingalt1 ses ¢alismalarindan olan ters maskeleme yontemi ile iletilmek istenen
mesaj ancak bant geri sarildiginda algilanabilmektedir. Poundstone bu tarz sesleri
inceleyerek tesadiif oldugunu belirtmistir fakat bu olay 1980 yillarinda medyada ¢ok
fazla tartisilmasi iizerine tesadiif olmadiginin farkina varmistir. Hatta Poundstone’nun
en ¢ok sevdigi ters maskeleme miiziginin Pink Floyd’un ‘“The Wall’’ albiimiindeki
““Goodbye Blue Sky’’ sarkist oldugunu belirtmistir. Bu sarkinin bitiminde tekrar geri
sarildiginda “‘Tebrikler, gizli mesaj1 kesfettiniz. Yanitimiz1 liitfen eski Pink’e yollayin,

tuhaf ¢iftlik adina..”” iletisi sdylenmektedir (Yolcu, 2005: 206).
5. BILINCALTI REKLAM CEKICILIKLERI

Ikna ve iletisimin oldugu her yerde karsilasilan ¢ekicilik kavrami uzun yillardir
tizerinde diisliniilen bir konudur. Tiiketicinin duygularina ve aklina hitap edebilen
¢ekicilik, reklamin ana Ogesini olusturan bir iletisim yolu olarak bilinmektedir.
Cekicilik kavrami baz1 kaynaklarda tiiketicinin ilgisini ¢cekmek, tiiketiciyi etkilemek i¢in
yapilan yaratici teknikler, yaklagimlar olarak ortaya konmustur (Aslan ve Yildiz, 2018:
62).

Aristoteles’in  retorigine kadar uzandigi bilinen reklam ¢ekiciligi tarihi,

giinlimiizde de ikna yontemi olarak kullanilmaktadir. Zamaninda retorikte kullanilan
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logos, ethos ve patos boyutlar1 gilinlimiizde reklam ¢ekicilikleri ile ayni gorevi
tistlenmektedir. Rasyonel ¢ekicilikler 1800’1 ve 1900’li yillarin baslarinda sik tercih
edilen cekicilik olarak bilinirken giliniimiizde duygusal c¢ekiciliklerin daha fazla

kullanildigs literatiirde belirtilmistir (Karaduman, 2016: 100).

Reklamcilikta bilingalt1 siire¢ ayni zamanda psikolojik bir dal olarak da ele
alinmaktadir. Reklami yapilan iiriin ile tiiketici arasinda duygusal ya da rasyonel bir bag
kurmak temel amag¢ oldugu icin bazi reklam stratejilerinden yararlanilmaktadir (Si8ing

ve Kog, 2017: 93).

Kisinin reklami yapilan iiriin ya da servis hakkinda verilen mesajlara kars1 satin
alma ilgisi olmas1 gerekmektedir. Bu ilginin diisiik ya da yiiksek olmasi verilen mesaja
ne kadar biligsel ¢aba harcadigi ile alakalidir. Bu sebepten dolayr reklami yapilacak
iriin veya hizmet tiiketiciye en etkin mesaj ile aktarilmasi gerekmektedir. Tiiketiciye en
uygun mesaji aktarmak i¢in rasyonel ve duygusal c¢ekiciliklerine basvurmak

gerekmektedir (Zengin, 2017: 21-22).

Bir mali ya da servisi sunan reklam verenler tiiketiciye dogrudan iiriin hakkinda
bilgi vermek ya da iriin hakkinda konusmak yerine, oneriyle tiiketicinin dikkatini
¢ekmeye ve davranisini yonlendirmeye c¢alismaktadirlar. Bu onerileri ise reklamlarda

bazi ¢ekicilikleri kullanarak yapmaktadirlar (Mengii, 2016: 37).

Reklamda sunulacak iiriin veya servisin herhangi bir olay orgiisii veya kurguyla
tilkketiciye aktarilmasi1 gerekmektedir (Goker ve Goker, 2020: 261). Cekicilik kavrami
reklamin can alict kismimi olusturan, tiiketicinin hem aklina hem de duygularina
seslendigi unsur olarak bilinmektedir. Bir ikna araci olarak da bilinen c¢ekicilikler
duygusal ve rasyonel olarak tiiketicinin gereksinim ve ihtiyacina seslenmekte ve

davranigini etkilemektedir (Elden ve Bakir, 2010: 75).

Reklamin amaglarina gore reklamlarda uygulanan farkli  stratejiler
bulunmaktadir. Bu stratejiler dogrultusunda tiiketiciyi satin alma davranisina
yonlendirmek icin farkli reklam c¢ekicilikleri kullanilmaktadir. Bu ¢ekicilikler reklamin
akilda kalmasmi, miisterinin ilgisini ¢ekmesini ve diger benzer iriinlerden farkli

kilinmasini amaglamaktadir (Esiyok, 2017: 644).

Reklam filmlerinin hazirlanip sunulmasi olduk¢a zahmetli bir is olarak
bilinmektedir. Reklam verenler ve firmalar reklam filmini tasarlarken tiiketiciyi

etkilemek, satin alma davranisina yonlendirmek ve davranigin siirekliligini saglamak
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icin Dbirtakim ¢ekiciliklerden yararlanmaktadir. Bu siiregte tiiketiciler karara
ulastirilirken bir takim duygusal ve rasyonel siireclerden gecirilmektedir. Amaci ikna
etmek olan bu cekicilikler tiiketiciyi marka bilinirligine, satin alma davranisina
yonlendirirken ayni zamanda yasam tarzlarini da etkilemektedir (Toker ve Sulak, 2021:
63).

Sekil 19. Cekiciliklerin Kullanim Hedefleri Gérseli

Dikkat Cekme

Satin Almaya ilgi
Yonlendirme Uyandirma

Cagrisim
Saglama

Reklam
Cekicilikleri

Marka imaji
Olusturma

Farkindalk

BlugumE Bilgi Verme

Kaynak: Toker ve Sulak, 2020: 119.
5.1. RASYONEL CEKICILIKLER

Rasyonel diisiinceyi tesvik eden rasyonel cekicilikler iirliniin istiinliikleri ve
faydalari, fiyat-kalite-miktar avantajlari, Griiniin performansi ve islevselligi iizerinde
durmaktadir. Daha c¢ok biligsel farkindalik olusturarak satin alma davranigin
gerceklestirmeyi amaglamaktadir (Toker ve Sulak, 2020: 119). Rasyonel gekicilikler bir
diger adiyla bilgilendirici ¢ekicilikler olarak da bilinmektedir. Adindan da anlasildig:
tizere bilgilendirici reklam ¢ekiciliklerinde marka ismi, istatistikler, sebep-sonug, ispat,
tesvik etme, kanitlama ve tiiketiciyli motive etme bulunmaktadir (Esiyok, 2017: 642;
Aytekin ve Yakin, 2015: 509).

Uriiniin nasil c¢ahisti1, pratik faydalari, tiiketiciye rasyonel cekicilikler ile
iletilmektedir. Rasyonel ¢ekicilikler iiriiniin nasil kullanildigin1 géstermeyi amagladigi

i¢in de tiiketici rasyonel diisinmeye yonlendirilmektedir (Tiifek¢i ve Oyman, 2019: 10).
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5.2. DUYGUSAL CEKICILIKLER

Tiiketicinin tutum ve davraniglarini degistirmek, satin almaya ikna etmek i¢in
yapilan reklam c¢alismalarmin reklam c¢ekicilikleri oldugu bilinmektedir. Bu baglamda
reklamlarda duygular etkilemek i¢in korku, mizah, cinsellik, seving, gurur gibi
duygusal ¢ekicilikler kullanilmaktadir. Bu c¢ekicilikler iiriiniin kalitesini arka planda
tutarak reklamda iiriiniin sanatsal 6zelliklerini gdsterir ve amag¢ dogrudan tiiketicinin

duygusal tepki olusturmasini saglamaktir (Tiifek¢i ve Oyman, 2020: 563).

Insanin duygusal bir varlik oldugunun farkina varan reklam verenler,
tilketicilere istedikleri mesaji iletilmek ve tiiketicilerin dikkatini g¢ekebilmek igin
reklamlarda duygusal ¢ekicilikleri kullanmaya baslamislardir (Toker ve Sulak, 2020:
119).

Duygusal ¢ekicilik iceren reklamlarda genellikle giizellik tirtinleri, kozmetik
tiriinleri, zayiflatici tiriinler gibi tiiketim mallar ile karsilasiriz. Bu tiir reklamlar agk,

sex, glizellik, dostluk, sevgi gibi konular igermektedir (Elden, 2013: 191).

Tablo 2. Reklam Cekicilikleri ve Degerler Orgiisii Stmiflandirmast

Mizah Eglence, rastlanti, olagandisilik, tuhaf, hafife alma, abarti, uyumsuzluk,

siirpriz

Cinsellik Giizellik, seks, kendine bakmak, fiziksel ¢ekicilik, kur yapma, bilingalt:
arzular, ¢ciplaklik, kiskirticilik, cinsel haz

Korku Giivenlik, gruba ait olmama, bagkalari tarafindan begenilmeme,

kusurluluk, belirsizlik, gerilim, sok, su¢luluk, kitlik, olumsuz ruh durumu

Sihirlilik, mistiklik, mucize, olaganiistii, egzotik, biiylilenme, sans, zaman-

Sihir (Fantastik) || belirsizligi, dis/fantezi

Bireysellik, bos zaman, genglik ruhu, bagimsizlik, rahatlik, teknolojik,
Ozgiirliik firsatlar1 yakalamak, heyecan, kesif, enerji dolu olmak, macera, yolculuk,
hiz, sonsuzluk, asilik

Modernlik, popiilerlik, zenginlik, en iyisine sahip olmak, yenilikei, gii¢li
olmak, liiks, ayricalik sahibi olmak, miikemmellik, kariyer, kalite, rekabet,
kendine giivenmek, takdir edilmek

Simgesel/Sosyal
Statii

Aile, saglik, vatanseverlik, sevgi, zevk almak, rahatlama, refah, agk,

Mutluluk sicaklik, hayallerin tatmini, huzur, kavugma

Kaynak: Becan, 2015: 155.
Reklamin tiiketicide biraktigi etki liriiniin satilmasina etkendir. Tiiketicinin {iriin
ile arasinda bag kurmasini saglayan reklam, {irliniin niteliklerinden ziyade tiiketiciye

duygusal bir etki birakmay1 planlamaktadir. Orn: Axe Deodorant reklaminda bakimli ve
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Ozgiiveni olan erkek resmedilmigtir. Axe Deodorantin afrodizyak etkisi oldugu ifade

edilmeye calisilmistir (Y1lmaz vd., 2018: 381).

Sekil 20. Axe Deodorant Reklamindan Gérseller

EFFECT

Kaynak: Yilmaz vd., 2018: 381.
5.2.1. Korku

Korku kisilerin glinlik hayatta giilmek, yemek, cinsellik yasamak gibi gerekli
fizyolojik ihtiyaglarmin arasinda yer almaktadir. Insanlar korku duygusunu, karsilarina
cikabilecek herhangi bir tehlikeli durumda nasil tepki gosterebileceklerini bilmesi igin
yasamaktadir. Kisi kendisini olumsuz etkileyecek herhangi bir duruma karsi, durumun
etkisinde kalmamak ve kendisini savunmak i¢in korku duygusunu yasamaktadir. insan
var oldugundan bugiine bir¢ok korku yasamistir. Savaslar, vahsi dogadan kagmak,
duruma gore teknolojinin gelismesinden korkmak bunlara birer 6rnek teskil etmektedir

(Becan, 2015: 170).

Bilingalt1 reklamlarda korku 6gesinin kullanilmasi 7. Baslikta detayli bir sekilde

incelenecektir.
5.2.2. Cinsellik

Reklam dogas1 geregi liriin ve hizmetleri bilgilendirmeye, konumlandirmaya,
ikna etmeye, giglendirmeye, farklilastirmaya ve nihayetinde satmaya c¢alisan
uygulamali bir ikna bicimidir. Bu nedenle cinsel c¢ekicilik, genel mesajla
biitiinlestirilmis cinsel bilgileri igeren ikna edici igeriklerdir (Reichert ve Lambiase,
2003: 13).

Reklamda cinsellik ¢ekiciligi markalar1 cinsel duygular ve diisiincelerle
bagdastirip reklamin fark edilebilirligini arttirmak i¢in kullanilan yontemlerden biridir

(Babacan, 2012: 174). Bir iriinii tanitirken ve oOzelliklerini tiiketiciye aktarirken
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cinsellik ¢ekiciligi kullanildiginda tiiketicinin ilgisini ¢ektigi ve bilingaltina yerlestigi
bilinmektedir. Reklamlarda cinsellik ¢ekiciliginin kullanilmasindaki sebep markalari
cinsel diirtiilerle iliskilendirip tiiketicinin zihninde {iriine karst ¢ekim kazandirmak
istemesidir. Cinsel ¢ekicilik igerikli reklamlarin hedef kitlesi; begenilmek, c¢ekici
goriinmek isteyen insanlar, daha iyi bir cinsel hayat1 olmasinin hayalini kuran kisiler ve
romantizm ile yakinlik isteyen insanlar olarak bilinmektedir (Becan, 2015: 164).

29

““Cinsellik her zaman satar.”’ soziine istinaden reklamlarda cinselligin dogrudan ya da
cagrisim yapilarak kullanilmasi reklamlarda sik karsilastigimiz bir ¢ekicilik oldugunu
desteklemektedir (Goker ve Goker, 2020: 262). Yine aymi sekilde Baudrillard
cinselligin yeni sloganini ‘‘Beden sattirir. Glizellik sattirir. Seks sattirir.”” olarak
belirtmistir. Cinsel ¢ekicilik reklamlarda ¢ok fazla tercih edilen bir yontem olarak

bilinmektedir. Amag diger ¢ekicilikler gibi tiiketicinin dikkatini ¢gekmek ve hedef kitleyi
etkilemektir (Cetin, 2019: 162).

Reklamlarda so6zlii veya yazili cinsel igeriklerin olmast reklamda cinsellik
cekiciliginin kullanilmast olarak bilinmektedir. Cinsel ¢ekiciligin {iriin ya da hizmet fark
etmeksizin reklamlarda dikkat ¢cekmek amaciyla giiniimiizde ¢ok fazla kullanilmaktadir.
Bu igerik reklamlarda ciplaklik, cinsel icerikli sozler veya cisimler ya da reklamlardaki

karakterlerin fiziksel ¢ekicilikleri olarak karsimiza ¢ikabilmektedir (Bakir, 2013: 15).

Cinsel c¢ekicilik kullanilan reklamlara yonelenimin sebebi bu reklamlarin
beyindeki amigdala ve akumben ¢ekirdegi kisimlarini uyardig1 yapilan bir arastirmalara
gore ortaya koyulmustur. Cinsel gekicilige maruz kalan kisi bu tarz igerikleri merakla

izlemekte ve hafizasinda tutmaktadir (S1ging ve Kog, 2017: 94).

Reklamda cinselligin kullanimi bazi kaynaklara gore 15. Yiizyila kadar
uzanmaktadir. Tarihte ilk cinsel ¢ekicilikli reklam 1491 yilinda Jean d’ Arras’in Histoire
de la Belle Melusine eseriyle bilinmektedir. Eser Belgika baskisi tahta kalip lizerine
yazilmistir ve banyo yapan bir kadinin viicudunun bir kism1 sergilenmektedir (Elden ve
Bakir, 2010: 156).

Cinsel ¢ekicilik 20. Yiizyilin baslarinda parfiim, sabun, losyon hijyenik kadin
rtinlerinin reklamlarinda kullanilmaktaydi. Woodbury firmasi sabun satiglarinin
diismesinin ardindan yeni bir reklam ajansiyla anlasmis ve romantik anlari konu alan

reklam1 sayesinde rektorde lider konumuna gelmistir. Diizenlenen reklam ise sabunu
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kullanan kadinlarin tenlerinin piiriizsiiz olacagi ve buna erkeklerin kars1 koyamayacagi

mesajint vermekteydi (Reichert, 2004: 32).

Sekil 21. Palmolive Reklami Bilin¢alti Ileti Reklam Gériintiisii

7

' .,5,2{?;’; 1S e re.sis?
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Kayna: Ozsoy ve Kogr; 2017: 101.
Sekil 21°de dus alan ¢iplak kadin kullanilarak cinsellik ¢ekiciliginden
yararlanilmistir. Gorselin  kullanilmasindaki amag tiiketicilerin cinsellik diirtiilerini
harekete gecirerek lriiniin akilda kalmasini saglamaktir. Bu reklamda cinsellik ¢ekiciligi

kullanilarak tiiketicinin iirlinii satin almas1 amaglanmistir.

Cinsellik ¢ekiciligi tirline talep olsa da olmasa da ayn1 amagcla kullanilmaktadir:
“Urtine ilgi ¢ekmek’’. Bir reklam c¢ekiciligi olarak sik kullanilan cinsellik ¢ekiciligi
karsimiza ‘‘cinsel iliski ve ¢iplaklik’ olarak iki sekilde c¢ikmaktadir (Tifek¢i ve
Oyman, 2019: 16).

5.2.3. Mizah

Mizah mesajin giiliing olarak ifade edilmesi olarak bilinmektedir. Reklami
yapilan iirlin yapilan mizahla iliskilendirildigi takdirde dikkat ¢ekici ve akilda kalict
olmaktadir. Aristo mesajlara biraz mizah eklendiginde daha ikna edici olduklarimi

sOylemistir (Zengin, 2017: 51-52).

Ozellikle televizyon reklamlarinda karsimiza cikan mizah ¢ekiciliklerinin
bulundugu reklamlarin en fazla akilda kalici olan reklamlar oldugu sdylenmektedir
(Aydin, 2011: 130). Bazi arastirmalara gore ise mizah gekiciliginin her iiriinde olumlu
sonuglar dogurmayacagi belirtilmektedir. Reklam c¢ekiciligi bazi iirlinler icin
vazgecilmez, bazilari igin gerekli ve bazilari igin ise kesinlikle gereksiz olabilmektedir
(Kiigiikerdogan, 2011: 135).
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Mizah temali reklamlarda dikkat edilmesi gereken bir konu da mizahin dogru
yer ve dozda yapilmasidir. Aksi takdirde basarili bir reklam olmayacagi sdylenmektedir.
Yapilan mizahin iirlinle biitiinlesmesi, {liriiniin de Oniine gegcmeyecek seviyede mizah
yapilmasi, mizahi ogelerin dogru konumlandirilmas: ve dogru dgelerin kullanimi,
mizahin dogru hedef kitlesine yoneltilmis olmasi, kiiltiirel farklilarin veya imgelerin

dogru aksedilmesi dikkat edilmesi gereken hususlar arasindadir (Babacan, 2012: 171).

Insanlar mizah oldugunda bunu paylasmak isterler, bu yiizdendir ki reklamlarda
mizah cekiciliginin kullanilmasi reklamin yayilmasina olumlu bir etkendir. Kisiler
karsilikli konusarak ya da iletisim kullanarak mizah igerikli reklamlari kolayca

yayabilmektedir (Elden ve Bakir, 2010: 216).

Reklamlarda mizah ¢ekiciliginin kullaniminin %30 oldugu bilinmektedir. Mizah
cekiciligi izlenim sirasinda seyircilerde biraktigi anlik izlerle satist yapmayi ya da
mevcut satigl arttirmayr amaclamaktadir. Fakat yapilan mizah seviyesinin ¢ok iyi
ayarlanmasi gerekmektedir. Baz1 aragtirmalara gore mizah c¢ekiciliginin en ¢ok akilda

kalan g¢ekicilik oldugu ortaya konmustur (Giirdin, 2016: 56).

Reklamlarda kullanilan mizah c¢ekiciliginde amacg verilecek mesaja dikkat
cekmektir. Mizahin sempatikligiyle verilmek istenen mesajda tiiketicilerde samimiyet
uyandirmasini  amaglanmaktadir (Tiifek¢i ve Oyman, 2019: 11). Gorselde Is
Bankasi’nin mizah ¢ekiciligini kullanarak yaptig1 reklamlardan bir kare bulunmaktadir.
Unlii komedyen Cem Yilmaz’in farkli karakterleri oynayarak olusan reklamlarda mizah

cekiciligi kullanilmistir (Dokeroglu ve Gokgearslan, 2020: 323).

Sekil 22. Is Bankas: Reklami 2014-2017 Goriintiisii

Kaynak: Dokeroglu ve Gokgearslan, 2020: 324.
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5.2.4. Mutluluk

Insanoglu var oldugu andan itibaren yasadigi toplumsal ve kiiltiirel
degisimlerden olumsuz etkilenerek mutluluk arayigina girmistir. Gliniimiiz pazarlama
calismalarinda markalar diger rakiplerine fark atabilmek icin markalarini ‘mutluluk
pazarlamasi’ olgusu ile tiiketicilerin mutluluk ihtiyaglarii karsilayabilme algist
yaratarak reklamlarinda mutluluk ¢ekiciligini kullanmaktadir (Aka ve Baysal, 2013:
86).

Birgok filozof yiizyillardir insan hayatinin 6ziinii anlayabilmek i¢in mutluluk
kavrami ile ilgili arastirmalar yapmaktadir. Mutluluk ¢ekiciligi kullanilan reklamlarin
icerigi tiiketiciyi hayal ettigi mutluluga, hazza ulastirmak icin vaatler vermektedir

(Becan, 2016: 156).

Sekil 23. Coca Cola Mutluluga Kapak A¢ Reklami Goriintii

mutluluga
kapak ac

Kaynak: https://medium.com/@FikriTurkeI/gC4%Blda-reklam|ar%4%Bl—
mutlulu%C4%9Fu-payla%C5%9Fam%C4%B1yor-768354b20278

5.2.5. Sicakhik

Reklamda iletilmek istenen mesaj yumusaklik, sefkat, nezaket, beraberlik,
methiye vb. igerikli ise, sicaklik c¢ekiciligi kullanilmaktadir. Genelde ailevi temalar,
nostaljik degerler, kisiler arasi etkilesimler sicaklik gekiciligi kullanilan reklamlarda
karsimiza ¢ikmaktadir (Aydin, 2011: 133). Bazi1 reklam verenler dini ve milli
bayramlarda nostaljik, kiiltiirel ve toplumsal degerleri kullanarak markayla tiiketici
arasinda bag kurmaktadir. Ge¢mise 6zlem duyan insan nostalji temali reklamlarda

yasanmisliklari animsamaktadir (Toker ve Sulak, 2020: 121).
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Sekil 24. TC. Ziraat Bankasi1 Kemal Sunal ‘Sen Hep Giiliimse’ Temalr Reklam Gériintiisii
y YWEIMNMND)

=%

Kaynak: https://www.milliyet.com.tr/teknoloji/kemal-sunal-reklami-nasil-hangi-teknoloji-ile-
yapildi-deepfake-nedir-6397575

5.2.6. Sucluluk

Reklamlarda kullanilan bir diger negatif cekicilik sucluluk duygusu olarak
bilinmektedir. Sugluluk temasi genelde sosyal sorumluluk kampanyalarinda, yalniz
birakilan bireye kars1 izlintli olarak ya da diisiik fiyatli oldugu i¢in tercih edilen {irliniin
kullanim sonrasi olusan saglik sorunlarin anlatilmasi seklinde tiiketicinin karsisina
cikmaktadir. Ornegin: Kent seker markasinin bayram reklamlarinda yash ailesini ziyaret
edemeyen ¢ocuklarmin; ‘‘bayramda yaslilar ve biiyiikler ziyaret edilir’” yazili olmayan
toplum kuralina gore sorumluluk hissiyle kent sekerlerini alip ailesini ziyarete gitmesi;

reklamlarda sugluluk cekiciligine 6rnek teskil etmektedir (Goksu, 2016: 218-219).
6. BILINCALTI REKLAMLARLA ILGILi OLUMLU/OLUMSUZ ETKILER

Bilingalt1 reklamlarda tiiketicilerin inang ve davranislari, mesajin tiiketicide
yarattig1 giivenilirlik etkisi ve buna bagli olarak satin alma istegi verilmek istenen
mesajlarla sekillenmektedir. Bu durumda verilmek istenen mesaj giivenilir olmali ve

tiiketicinin davranis ve inanclarina hitap etmelidir (Marangoz ve Isli, 2018: 19).

Bilingalti reklamda farkli reklam kanallariyla verilmek istenen mesajin
““farkinda olmadan’’, ‘‘subliminal olarak’’ tiiketiciye aktarilmasindan dolay: tiiketiciler
daha oOnce karsilastiklar1 ya da karsilagsmadiklart iiriin, hizmet ya da topluluga karsi
olumlu olumsuz diisiincelere sahip olabilmektedir (Sungur, 2007: 181). Ulkemizde ve
bircok tlilkede bilincaltt mesaj icerikli reklamlarin tiiketicilere sunulmasina iliskin

kanunlar ¢ikarilmis ve yasaklar konulmustur. Fakat bilingalti mesaj iceren reklamlari
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denetleyen bir kurum olmadigi i¢in mesajlarin igerikleri detayli incelenmemektedir
(Sahin ve Keskin, 2016: 61).

Bilingalt1 mesaj teknigi ile olumsuz mesajlarin aliciya iletildigi diisiiniilse de bu
teknik ile olumlu sonuglar elde etmek de miimkiindiir. Sigara kullanimi azaltmay1

hedefleyen programlar buna drnek teskil etmektedir (Ozsoy ve Koger, 2017: 90).
7. BILINCALTI REKLAMLARDA KORKU OGESININ KULLANIMI

Korku c¢ekiciligi kisilerin tutum ve davraniglarin1 reklam verenlerin istedigi
dogrultuda korku 6gesi kullanilarak etkilemek ve kisileri ikna etmek i¢in kullanilan bir
reklam ¢ekiciligi olarak bilinmektedir. Korku ¢ekiciliginin amaci korkuya maruz kalan
kisilerin gerekli uyarilara uymadiklari ve onlem almadiklar1 takdirde bazi olumsuz

sonuglara maruz kalacagini aksetirtmektir (Caki, 2018: 115-116).

Korku ¢ekiciligi genellikle sigorta sirketleri, dis macunu, bocek kovar
reklamlarinda; {iriinii tiiketilmediginde nasil sonuglar doguracagina dair kullanilan bir
ikna seklidir (Zengin, 2017: 51). Korku ¢ekiciliginin tarihte 20. ylizyilin ilk yarisinda
belirli kitlelere propaganda disiplini olarak uygulandigi bilinmektedir. Sonrasinda
Birinci Diinya Savasi’nda Nazizm, Fasizm ve Komiinizm gibi ideolojik yontemlerle
basta itilaf Devletleri’nden Alman Imparatorlugu olmak iizere kars: ittifak Devletleri
kitlelerine baski kurmak amaciyla kullamilmustir. ikinci Diinya Savasi sonrasi ve
giiniimiizde de propaganda faaliyetlerinde korku ¢ekiciliginin kullanildig1 bilinmektedir

(Giilada, 2018: 133).

Herhangi tehlikeli bir duruma yonelik 6nlem ya da giivenlik konularini ele alan
reklamlarda karsimiza ¢ikan korku cekiciligi tiiketicileri olasi bir zararli duruma karsi
uyart veya ikna edici igerikler olarak bilinmektedir. Korku c¢ekiciliginin cesitli
modellerle aktarildig: belirtilmistir. Yonelim (drive) ve koruma (protection) bunlardan
iki tanesidir (Aydin, 2011: 132).

Korku cekiciligi kullanilan reklamlarda bilinmesi gereken husus ise korku
diizeyi ile reklam etkinligi arasinda bir baglanti oldugudur. Korku seviyesinin etkin bir
sekilde diizenlenmis olmasi mesajin ikna giiclinii etkilemektedir. Mesajdaki stirekli
artan ve yineleyen tehditler ikna etmenin giiclinii azaltmaktadir. Gerekliligi kadar korku
cekiciligi kullanilmasi, reklamlara maruz kalan tiliketicilerin tiim tehditlere karsi
giidiilenmesini  saglamaktadir. Bu durum kendini savunma psikolojisine giren

tiiketicinin ikna siirecini kolaylastiracaktir. Dolayisiyla tiiketici korku cekiciliginden
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etkilenmis bir sekilde mesajin gerekliliklerini yerine getirmeye baslayacaktir (Mazici ve
Caki, 2018: 293). Korku cekiciliginin tiiketici davranisinda etkin olabilmesinin
sebepleri aksettirilen tehlike, mesajin etkin bir sekilde sunulmasi, hedef kitlenin endise
seviyesi ile baglantilidir. Iletilen mesajda korku cekiciliginin seviyesi iyi bir sekilde
ayarlanmalidir. Yiiksek korku iceren ya da az korku iceren reklamlar hedefine

ulasamamaktadir (Tifek¢i ve Oyman, 2019: 15).

Pazarlama faaliyetlerinde korkunun olduk¢a fazla kullanildigi bilinmektedir.
Korku pazarlamasi tiiketicilerin korkup iiriin veya hizmeti ani bir kararla satin almasi
olarak tanimlanmaktadir. Ozellikle televizyon mecrasinda yaygin olarak kullanilan
korku pazarlamasi; tiiketicinin bilingaltina korku salinarak iirlinii satin alma davranigina
yoneltmeyi amaglar. Tiiketici eger {riinii veya hizmeti kullanirsa bazi olumsuz
sonuclardan etkilenmeyecektir. Korku temali reklamlar genelde sigorta, hijyen, gida

sektorii tiriinlerinde karsimiza ¢ikmaktadir (Kilig ve Giivendereli, 2020: 1222).

Sekil 25. Sigara Korku Cekiciligi ’Bugiin birak, hayatini kurtar.”” Kheyana McKie Goriintiisii

Bugiin birak. Hayatini kurtar.

-

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=mRjbalVFDXE

Duygu odakli temali reklamlarda korku oldukg¢a sik kullanilmaktadir. Korku
temasi genelde sigorta, sigara, kisisel bakim tiriinleri, kozmetik, temizlik malzemesi vb.
tiriinlerin reklamlarinda karsimiza ¢ikmaktadir. Dogal afetlerden sonra kullanilamaz
hale gelen yapilar, sigaradan c¢iiriiyen disler ve saglhiga zararlari, kisisel bakim {irtinii
kullanilmadiginda karsilasilacak sorunlar korku ¢ekicilikli reklamlarda sunulmaktadir.
Korku igeriginin diizeyi ve tiiketici arasinda bir iliski bulunmaktadir. Kullanilan korku

temast her tiiketicide farkli etki yaratabilmektedir. Asagidaki sekilde korku arttikca
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tilkketicide etkisi de artmistir. Fakat bir yerden sonra davranisa etkisinin azaldigir da
goriilmektedir. Bu yiizden reklamlarda korku temasinin kullanim seviyesi 1iyi
ayarlanmalidir. (Firat ve Yildiz, 2019: 204-205). Tiiketiciyi endiseye diisiiren korkunun
diizeyi iyi ayarlanmazsa reklamdan beklenen sonug elde edilememektedir. Ornegin
sigara reklamlarinda ‘‘sigara igerseniz Oliirsiinliz’’ mesaji yerine ‘sigara igerseniz

b

sevdiklerinizi kaybedersiniz’’ mesaj1 kisinin 6limii kendine yakistiramadigi i¢in daha

etkili oldugu bilinmektedir (Firat, 2013: 189).

Sekil 26. Korku Diizeyi ve Tiiketici Tutumu Arasindaki Iliski

Davranis Dcgisikligi

—

Korku Seviyesi
Kaynak: Firat ve Yildiz, 2019: 205.

Satin alma davranisini etkilemek i¢in glinlimiizde ¢ogu firma reklamlarda korku
temasinin kullanmaktadir. Kilo almay1 dnlemek i¢in tahilli misir gevregi reklamlari, sag
dokiilmesini engellemek i¢cin sampuan reklamlari, yaslanmanin 6niine gegmek icin cilt
kremleri reklamlar1 bunlara Ornek teskil etmektedir. Reklami yapilan iirlin satin
alinmazsa olas1 durumlarla karsilagilacagi ve mutsuz olunacagi bu reklamlarin ana

temasini olusturmaktadir (Ttizel, 2010: 173).

Korkularin reklamda kullanilmasinin etkili oldugu bilinmektedir. Reklamda
korku sosyal cevreden dislanmak, tek basina kalmak, maddi korkular, saglik
problemleri vb. seklinde tiiketicinin karsisina ¢ikmaktadir. Korku ¢ekiciligi kullanilan

reklamlarda amagc tiliketiciyi korkutma, kaygilandirma ve olas1 herhangi bir duruma
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kars1 tedbir almaya yonlendirmektir. Tehdit olusturan durum ¢oziimiiyle birlikte sunulur
ve lrlinliin kullanilmamasi durumunda olusabilecek problemler ortaya koyularak satin
alma davranisinin gergeklesmesi planlanmaktadir (Toker ve Sulak, 2020: 121; Ertike,
2010: 23).

Korku c¢ekiciliginde de amag diger cekicilikler gibi iknadir, reklam veren
tiiketiciyi tehditle kars1 karsiya birakarak tiiketicide korku hissi uyandirmaktadir ve iiriin
ya da hizmet kullanilmazsa baglarina gelebilecek olumsuz sonuglar1 ortaya koymaktadir.
Korku cekiciligi kullanilan reklamlarda tiiketiciler ‘‘Tehlikenin farkinda misiiz?’’,
““Camasir makinenizin bozulmasimi istemiyorsaniz, X marka deterjan1 kullanin.”
seklinde iletilere maruz kalarak ikna edilmeye calisilmaktadir (Tiifek¢i ve Oyman,
2020: 563).

Negatif duygu ¢ekiciliklerinden oldugu bilinen korku, tiiketicileri etkilemek ve
satin alma davramisini gerceklestirmek igin bir reklam g¢ekiciligi olarak yaygin
kullanilmaktadir. Korku g¢ekiciligi kisisel bakimimizi yapmadigimizda toplumda
diglanabilecegimiz durumlar, saglik i¢in sigara kullaniminda karsilagilabilecek olumsuz
sonuclar, alkollii ara¢ kullanildiginda olusan trafik kazalar1 seklinde karsimiza
cikmaktadir. Bu sekilde karsimiza ¢ikan korku gekicilikleri tiiketiciyi etkilemek igin
oldukga sik kullanilmaktadir (Giirdin, 2016: 61).

Korku c¢ekiciligi tiiketiciye reklamlarda ii¢ farkli sekilde aksedilmektedir.
Birincisi tehlike arz eden durumun kiside birakacagi olumsuz etkilerin anlatilip soruna
karsi1 ¢oziimler sunulmasidir. ikincisi tehlikeli durumun olusma ihtimali anlatilmasidir.
Uciinciisii ise tehlikeli duruma kars1 aliabilecek dnlemlerin iizerinde durulmasi olarak

literaturde gegmektedir (Ozer ve Aksoy, 2018: 361).

7.1. KORKU TANIMI

Salman Akthar‘a gore korku vahsi bir hayvan, bigakl bir sarhosa gibi gergek bir
objeye; deprem, izdiham gibi bir olaya ya da buzlu bir yolda arabanin kaymasi gibi bir
duruma kars1 duyulan disforik bir tepki olarak tanimlanmaktadir (Akthar, 2014: 4).

Josep Sugarman’a gore korku insan1 harekete geciren etkili faktorlerin arasinda
yer almaktadir. Korku reklamlarinda tiiketiciye yaslandigi, sagligini kaybettigi, tirtinii
ya da servisi almazsa firsatt kagiracagi iletilerini gondermek, genelde etkili sonug

getirmistir (Elden ve Bakir, 2010: 279).
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Korku kelimesinin literatiirde bir¢ok tanimi bulunmaktadir. Freud’a gore
goniilsiiz olma kisiligine ait bir his; Canetti’ye gore kisilerin gevresiyle mesafe
kurmasina sebep olan his; Hennenhofer ve Heil’e gore ise ¢evremizdeki olumsuzlara
kars1 bizi uyaran bir his olarak tanimlanmaktadir. Korku reklamcilikta bir cekicilik

olarak oldukga fazla kullanilmaktadir (Aslan ve Yildiz, 2018: 64).

Herhangi bir tehlikede kiside hissedilen huzursuzluk hali korku olarak
tanimlanmaktadir. Kisiler tehlikeli bir durum igerisine diistiiklerinde tehlikeden kagma,

uzaklasma psikolojine girmektedir (Ozer ve Aksoy, 2018: 360).

Korku duygusu hissedildiginde viicutta baz1 fizyolojik degisiklikler meydana
gelmektedir. Bunlar (Giirdin, 2016: 49):

¢ Daha fazla ve hizli soluk alip verme,

¢ Kan basincinin artmasindan dolay1 nabzin hizli atmast,

e Mideden sesler gelmesi,

¢ Kan sekerinin yiikselmesi,

¢ Bazi kaslarin gerilmesi,

e Herhangi bir yaralanma durumu hissedilerek kanin pihtilagmasi,

e Ellerin yumruk pozisyonunu almasi ve titremesi, bacaklarin titremesi,
e Viicuttaki tiiylerin kalkmasi,

e Algiy1 korkunun oldugu yere vererek gozlerin agilmasi ve géz bebeklerinin

bliylimesi,
e Yiiziin renginin solmas1 ve ¢enenin yapisinin degismesi sonucu agzin agilmast,
¢ Bu tepkilerin dereceleri kisiden kisiye degismektedir (Giirdin, 2016: 49).

7.2. KORKU CEKICILIGINT ETKILEYEN FAKTORLER
Korku ¢ekiciligini etkileyen faktorler sunlardir:

7.2.1.Tehdit

Korku ¢ekiciligi kullanilan reklamlarini etkileyen olgulardan biri de tehdittir. Bu
olgu korku cekiciligi ile kullanilarak insanlar1 belirli bir eylemi gerceklestirmeye

zorlamaktadir. Ayrica tehdit icerikli korku reklamlarindaki bir diger amag¢ da rakip
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firmayi itibarsizlagtirmaktir. Dolayisiyla tiiketici rakip firmanin {iriin ya da hizmetindeki
tehdidi algilamakta ve bu durum tiiketicinin satin alma kararini etkilemektedir (Giilada,

2018: 134).

Tehdit iceren korku c¢ekiciligi reklamlarinda tiiketicinin beklenen tepkiyi
verebilecegi gibi ayni1 zamanda iirlinli veya hizmeti gérmezden de gelebildigi ortaya
koyulmustur. Dis sagligi ve bakimi reklamlart iizerine bir aragtirma yapan Janis ve
Feshbach reklamda korku c¢ekiciligi diizeyi arttiginda, reklamin beklenen etkisinin
azaldigimi ortaya koymustur. Bu baglamda reklamda salinan korkunun diizeyinin iyi
ayarlanmasi1 gerekmektedir (Aydogan, 2018: 213). Buna baglh olarak tehdit ve risk
icerikli mesajlarin  kullanildig1 reklamlar tiiketicinin beklenen tepkiyi vermesinin
yaninda reklami umursamamasina ya da beklenmeyen davranis sergilemesine de sebep

olabilmektedir (Aydogan, 2018: 213).
7.2.2. Yararhhk

Korku ¢ekiciliklerinde yararlilik, olasi tehdidinin etkisinin engellenmesi ya da
hafifletilmesi olarak tiiketiciye aktarilmaktadir (Zeybek, 2011: 32).

Alkol bagimliligi sonrasinda kullanilan ilaglar ve karaciger ilaclari igin
Japonya’da 1950°li yillarda uyusturucu {ireten firmalarin reklamlarin1 arastiran
Alexander bu reklamlardaki verilmek istenen mesajin yararlilik oldugunu vurgulamistir.
Bu reklamlar alkol bagimliliginin 6liimciil etkilerini ve ilaglar1 kullanmanin ‘‘kendi

yararlarina’’ olacagini tiiketicilere iletmektedir (Kili¢ ve Derendereli, 2020: 1224).

7.2.3. Korku

Korku, somut herhangi bir tehlike durumunda sergilenen duygusal tutum olarak
tamimlanmaktadir (Sahin, 2019: 119). insanoglu anlamlandiramadigi, hakkinda bilgi
sahibi olmadig1 seyden korkmaktadir. Ilk insanlarm vahsi hayvanlardan, yildirrmdan ve
bilmedigi bircok seyden korkmasmin altindaki sebep de budur. Insanoglunun yasamini
stirdlirebilmesi ve hayatina devam edebilmesi i¢in korku duygusu ile yasamasi oldukga
dogal karsilanan bir durumdur (Eren, 2005: 2). Korku kisileri tehdit veya
olumsuzluklara karsi alarma gegiren bir duygu olarak bilinmektedir. Markalar ilgi
cekmek icin kisiler arasinda uyar1 bir alarm gorevinde kullanilan korkuyu bu yiizden

reklamlarda kullanmaktadir (Aslan ve Yildiz, 2018: 64).
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7.3. KORKU CEKICILIGINDE KULLANILAN MODELLER
Korku ¢ekiciliginde kullanilan modeller sunlardir:
7.3.1. itki Modeli

ftki modelinde korku, olas1 kétii duruma kars: tiiketicileri durumdan kurtarmak,
tilkketicilerin motivasyonunu arttirmak i¢in kullanilmaktadir. Bu modelde mesaja maruz
kalan bireyin korkup ikna edilmesi hedeflenmektedir. Mesajda hissettirilen korkunun
seviyesi arttikca tiiketicinin satin alma eylemine geg¢mesi hizlanmasi ve mesajda
hissettirilen korkunun seviyesi azaldik¢a tiiketicinin tepkisinin azalmasi olmak iizere

itki modeli iki varsayimda ele alinmaktadir (Burg vd., 2021: 670).

Itki modelleri; itki olarak Korku Modeli (Fear As Acquired Drive Model), Egri
Ailesi Modeli (Family Of Curves Model) ve Monotonik Olmayan Modeller
(Nonmonotonic Modeller) olmak {izere 3 ayr1 basglikta incelenmis ve 1970 yilindan

sonra kullanilmasi engellenmistir (Demirci ve Utkutug, 2013: 41).
7.3.2. Paralel Tepki Modeli

Paralel tepki modeli korku ¢ekiciligine maruz kalan kisilerin paralel olarak iki
farkli algilama siirecinin etkisine girmesi olarak tanimlanmaktadir. Birincisi tehdidi
kontrol altina almay1 g¢abalayan, kisinin tehlikeyi nasil kontrol edecegini planlayan
tehlike kontrol siiregleri ( danger control processes) olup digeri ise bireyin kendi
korkusunu kontrol etme ugrasi olan korku kontrol siirecleri ( fear control processes)
olarak literatlirde tanimlanmaktadir (Cobaner, 2013: 216). Bu model 1970 yilinda
Leventhal tarafindan 6nerilmis; korku ve tehdit kontrol siirecleri olarak iki ayr1 baslikta
ele alimmigtir (Burg vd., 2021: 670). Bu modelin baslangi¢ siirelerinin belirsiz olmasi,
test edilip denenmesi sebebiyle bir¢cok yorum aldigi bilinmektedir (Demirci ve Utkutug,
2013: 41).
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Sekil 27. Paralel Tepki Modeli

Tehlikenin Tehlike Uyarlanan
Farkina Kontrolii Ciktilar (6rnegin

Varma ‘ ‘ tutum ve
‘ davranig

degisikligi)

Korku
Cekiciligi Uyarlanan
Ciktilar

Korkunun Korku ‘ (6rnegin inkar,
h Uyarilmasi ‘ Kontrolii tehlikeyi

kiiglimseme)

Kaynak: Elden ve Bakir, 2010: 292.
7.3.3. Thayer Tahrik Modeli

Thayer Takrik Modeli’ne gore tiiketicinin uyarilmasi davranisinin degismesi i¢in
gereklidir. Tiketicinin uyarilarinin islevsellesmesi i¢in gerekli olan duygusal tepkileri
ele almistir. Thayer’e gore asirt korkuya maruz kalan tiiketicinin motivasyonu ve
enerjisi diigsmektedir (Bur¢ vd., 2021: 671). Bu modele gore tiiketiciye aksedilen
tahrikin boyutu kisiden kisiye degismektedir. Kimi tiiketicide enerji aciga ¢ikartirken
kimi tiiketici gerilim yasamaktadir. Bu sebepten dolay1 Thayer Tahrik Modeli’nin kiside
olumlu bir enerji olusturmasi reklam verenler agisindan Onemli bir konudur.
Reklamlarin gerilim yaratmas: tiiketicide olumlu bir etki olusturmamaktadir. Bu
nedenle reklamlarda kullanilan korkunun seviyesi tiiketiciyi kaygilandiracak sekilde

olmamalidir ( Elden ve Bakir, 2010: 293-294).
7.3.4. Korunma Motivasyonu Kurami (Protection Motivation Theory)

Korunma Motivasyonu Teorisi korku temasini etkileyen mantiksal yaklagimlar
incelemektedir. Bu teoriyi ortaya koyan Rogers’a gore korku faktdriinden verim almak
4 etkene baghdir. Bunlardan birincisi korku mesajinin igerigindeki korkunun gercekligi,
ikincisi reklama maruz kalan tiiketicinin reklama karsi duyarliligi, ticlinclisii mesajin
icerigindeki problemin ortadan kalkmasini saglayan ¢oziimiin etkinligi, dordiinciisii ise
mesaja maruz kalan tiiketicinin ne kadar ¢dziim odakli oldugu olarak bilinmektedir
(Cobaner, 2013: 216-217). Bu modele gore korkuya maruz kalan birey bu etkenlerin

yiikseklik seviyesine gore korunma motivasyonunu olusturmaktadir (Bur¢ vd., 2021:
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671). Bu kuram korku igerigi ogelerini ve etkenlerini biligsel olarak inceleyen ilk

calisma olarak bilinmektedir (Demirci ve Utkutug, 2013: 41).
7.3.5. Genisletilmis Paralel isleme Modeli

Genisletilmis Paralel Isleme Modeli’ne gore korkuya maruz kalan Kkisilerin
korku temasina tepkileri, korkuyu ne sekilde aldiklar ile alakalidir. Tehdidi alan kisiler
tehlikenin siddetinin farkina varmanin yaninda empati kurarak kendi baglarina
geldigindeki durumu g6z oniinde bulundurmaktadir. Kisi tehdidi aldiginda olayin kendi
basina gelme ihtimalini diisiinemiyorsa mesaj amacina ulasmamis olacaktir (Cobaner,
2013: 217). Dolayisiyla tehdidin Onemsiz ve yetersiz olmasit tiiketiciyi
etkilememektedir. Eger tiiketici korkunun gergekligine inanirsa ancak tepki
gostermektedir (Bur¢ vd., 2021: 671). Tehdidin algilanma diizeyi bireyi
yonlendirmektedir. Birey tehdidi Onemsiz olarak algiliyorsa korku veya tehdit

kontroliine yonelik bir davranista bulunmayacaktir (Demirci ve Utkutug, 2013: 41).
7.4. ALGILAMA, ARKETIPLER VE IMGELER
7.4.1. Algilama

Alg1 kisinin ¢evresindeki olaylarin farkinda olmasi, olaylara karsi uyarilmasi
stireci olarak tanimlanmaktadir. Algi ile kisiler g¢evresindeki {irlinleri kendi ilgi
alanlarina gore duyu organlar1 ile segebilmekte ve iriinler hakkinda bilgi

edinebilmektedir (Goksu, 2016: 205).

Duyusal bilginin yorumlanmasi1 algilama olarak bilinmektedir. Nesneyi
algilamak pargalari bir biitiin yapma siirecidir ve bu slirecte belli parcalarin toplanmasi
gerekmektedir (Taskiran ve Bolat, 2013: 53). Bilingalt1 reklama maruz kalan tiiketicinin
hemen mesaj1 algilayip, iirlinii satin almas1 beklenmemektedir. Algi siirecinde sosyal,
kiiltiirel, psikolojik vb. etkenlerin algiya yon verip tiiketiciyi yonlendirdigi bilinmektedir

(Daric1, 2014: 54).
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Sekil 28. Algi Kavramina Ornek Bir Gériintii

£ @<

Kaynak: https://www.psikolojik.gen.tr/algi.html
7.4.2. Arketipler

Arketip kelimesinin kokiinlin orijinal anlamina gelen ‘‘archein’® ve model
anlamma gelen ‘‘typos’’ kelimelerinin birlesmesinden meydana gelerek Antik
Yunan’dan geldigi bilinmektedir. Anlami orijinal model demektir (Yilmaz, 2018: 102).
Bu terimin psikoloji literatiiriine Freud’un 6grencisi Carl Gustav Jung tarafindan
katildig1 bilinmektedir. Jung St. Augustinus’un ‘‘ideae principales’ olarak kullandigi
arketip kelimesinden esinlenen Jung, Oncesinde arketip kelimesinin yerine
“‘baslangictan beri var olan imgeler’” ve ‘‘kollektif bilincin hakimleri’” kelime

obeklerini kullanmaktaydi (Darici, 2014: 63).

Arketipler her insanin DNA’sinda bulunan bir kod olarak tanimlanmaktadir. Bu
kodlarin gelecek nesillere de kalitsal olarak aktarildigi bilinmektedir. Arketipler

sayesinde mesajlar Oznellestirilip sembol halinde bilingaltini ortaya koymaktadir

(Marangoz ve Isli, 2018: 17).

Tablo 3. Arketipler ve Insanlarin Hayatlarindaki Temel Fonksiyonlari

Arketipler Insanlara etkisi Ornek marka
Yaratici Yeni bir sey yaratma Apple
Anne flgilenme Sana
Hiikiimdar Kontrol saglama Microsoft
Soytar1 Iyi vakit gecirme, eglenme Pepsi
Icimizden biri Oldugu gibi iyi hissetme Fanta
Asik Aski1 bulma ve sunma Cornetto
Kahraman Cesur hareket etme Nike
Asi Kurallar1 bozma Harley-Davidson
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Tablo 3 (Devam). Arketipler ve Insanlarin Hayatlarindaki Temel Fonksiyonlar

Sihirbaz Doniisiimii ger¢eklestirme Red bull

Masum Inanc1 koruma, yenileme Coca Cola

Kasif Bagimsizlig1 koruma Levi’s

Bilge Diinyalarini anlama Discovery Channel

Kaynak: Marangoz ve Isli, 2018: 18.

Bir olay1 ya da olay orgiisiinii tecriibe edinmek i¢in ig¢sel bir deneyim olarak
nitelendirilen arketiplerin davraniglarimizi diizenlendigi bilinmektedir. Buradan yola
cikarak arketiplerin hayatimizda karsilastigimiz bazi olaylarin etkisinde kalarak
atalarimizin deneyimlerinin zihnimizde canlanmasi olarak tanimlanmaktadir. Ornegin
kisinin bazi istekleri veya korkulari herhangi bir deneyimi olmadan da beyninde

kodlanmis bir sekilde bulunmaktadir (Savas ve Karadogan, 2018: 211).
7.4.3. imgeler

Yiizyillardir bilinen insanoglunun kelimeyle diisiinme algis1 giiniimiizde imgeler
ve imgelerin yarattig1 etkilesimlerle diisiindiigii gercegi ile koreltilmistir. Ornegin kisi
“‘elma’’ kelimesini gordiigii ya da okudugu anda, kisinin beyninde olusan sekil kisiye
hatirlattigi cisim ile eslesmektedir. Buna bagli olarak kisinin beyni sonsuz sayida
kelimeyi saniyenin milyarda biri gibi bir slirede animsayabilmektedir. Kisinin beyninde
zaten Onceden yer eden bu kelimenin imgesi okundugu ya da goriildigii anda

animsanmaktadir (Oviir, 2017: 25).

Kokiiniin “’imago’” kelimesine dayandigi bilinen imge, gorsel bir belirtke olarak
bilinmektedir. Berger ise imgeyi yeniden ortaya konulmus bir goriintii olarak
tanimlamaktadir. Reklamlar, kullanilan imgeler ve gergek diinya arasinda bir baglanti
kurarak verilmek istenen mesaji1 tiiketiciye iletmektedir. Amag tiiketicinin reklamda
belirtildigi gibi olmasini saglamaya ¢alismaktir. Ornegin iiriiniin reklaminda kullanilan
cekici, bakimli kadin imgesinin kullanilmasi; tiiketiciye eger iirtini kullanirsa
kendisinin de ¢ekici ve bakimli olacagini diisiinmesini saglamaktadir. Yine ayni sekilde
Efe Raki reklaminda kullanilan 6zgiir, giicli ve Ozgiliveni yiiksek kadin imgesiyle
“feminizm’> mesaj1 verilmek istenmistir. (Dumanli, 2011: 133-136). Imge, *’zihinde
yeninden anlamlandirma’’ anlamina gelmektedir. Gondericiden algilanan ve bilingaltina
aktarilan her seyin arasinda imgeler bulunmaktadir. Bu imgeleri ¢cagirmay1 hedefleyen

bilingalti mesajlarin asil amaci kisiyi ikna etmektir (Savas ve Karadogan, 2018: 212).
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UCUNCU BOLUM
UYGULAMA
1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Gliniimiizde tiiketici davraniglarini etkileyen en onemli faktorlerden biri de
reklamlar olarak bilinmektedir. Tiiketici gilinliikk yasamda farkinda olmadan birgok
bilincalti reklama maruz kalmaktadir. Bu calismanin amaci ’tiiketici satin alma
davranigina  yonelik olarak bilingalt1 reklamlarda kullanilan korku &gesinin
gostergebilimsel yontemle incelenmesi’’ seklindedir. Reklamlarda tiiketiciye aksedilen
korku cekiciligi kullanilan bilingaltt mesajlarin tiiketiciler lizerinde nasil etki biraktigi
13 farkli reklam incelenerek arastirllmigtir. Bu calisma korku temali reklamlarin
incelenmesi ile alaninda gelecek g¢aligmalara kaynak teskil etmesi acisindan Onem

tasimaktadir.

Daha oOnce yapilan calismalar incelendiginde Seda Cakar 2009 yilinda
reklamlarda korku cekiciliginin kullanilmasini incelemis; risk, gelecek ve giliven
ifadelerinin yer aldig1 reklamlarda korku seviyesinin daha fazla oldugunu sonucuna
varmistir (Cakar, 2009: 85). Hediye Aydogan 2018 yilinda sosyal reklamlarda korku
cekiciligini arastirmistir. Aydogan’a gore sosyal reklamlarda kullanilan gorsel ve dilsel
unsurlarin yani sira ses unsurlar1 ve kurgular korku ¢ekiciliginin etkisini arttirmaktadir
(Aydogan, 2018: 222). Tugce Derendereli 2020 yilinda korku mesaj1 igeren reklamlari
incelemis; reklamlarin hedef bakimindan benzerlik gosterdigini ifade etmistir.
Reklamlarda pazarlama korku temasimin kullaniminin pazarlama stratejisi oldugunu

belirtmistir (Derendereli, 2020: 110).
2. ARASTIRMANIN KAPSAM VE SINIRLILIKLARI

Calismanin kapsami Tiirkiye’de yayimnlanan 13 adet korku c¢ekiciligi kullanilan
reklamlar1 olusturmaktadir. Reklamlarin bagliklar1 sirasiyla Bingo, Kotex, Calgon,
Vancat, Ipana, Saghik Bakanligi Obezite, Deotak, Axa, Alo, Activex, Oral-B, Kamu
Spotu Sigara Birakma ve Bepanthol seklindedir. Segilen reklamlarin korku temali

olmasi ve tiiketicide korku duygusunu hissettirmesi ile arastirma sinirlandirtlmistr.
3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Calisma kapsaminda belirlenen korku cekiciligi kullanilan reklamlar, nitel

arastirma yontemleri igerisinde yer alan gostergebilimsel analiz yontemi kullanilarak ele
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alimmustir. Incelenen reklamlarda gosteren ve gosterilen imgeler, reklamlarin ana

temalarini ortaya koymaktadir.

Gostergebilim, isaret bilimi olarak bilinmekte ve iletisim i¢in ihtiya¢ duyulan her
seyl Dbiitiinliyle incelemektedir. Gosterge olarak tanimlanabilecek isaret, yapi,
diizenleme gibi anlamli bitiin diizenlemeler gostergeyi olusturmaktadir (Ceken ve
Arslan, 2016: 509). Géstergebilimin ilk kurucular isvigreli dilbilimci Ferninand de
Saussure (1857-1913) ve Amerikali mantikbilimci Charles Saunders Peirce (1839-
1914) olarak bilinmektedir (Parsa, 1999: 16). Hem betimlemeli hem de agiklamali
disiplinler aras1 bir bilim olarak bilinen gostergebilim, teknik bilgilerden ziyade insanin
nesnelere ne sekilde anlam verdigini arastirmaktadir (Giines, 2012: 32). Evrendeki
gostergeleri anlamlandirmak icin kullanilan gostergebilimsel yontem, insanlar arasi
isleyen kodlar1 agiklayan metinsel yapilar olarak bilinmektedir. Kisiler i¢in diinya
tahmin edilemeyecek sayida anlam ifade etmektedir. Anlamdirilmasi gereken her sey

insan i¢in birer gostergedir (Tuncer, 2020: 75).
4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirmada korku temas: kullanilan reklamlar ele alimmustir. Belirlenen
reklamlar gostergebilimsel yontemle incelenmistir. Reklamlarin goriintiisel anlatimi ve
genel gosterenleri tablolar ile agiklanmistir. Sonrasinda reklamlarin dizisel ve dizimsel

karsitliklar1 tablo seklinde belirtilmistir.

5. KORKU TEMALI REKLAMLARIN GOSTERGEBILIMSEL ANALiZ
YONTEMI iLE iINCELENMESI

5.1. BINGO REKLAM FILMININ INCELENMESI

5.1.1. Bingo Reklam Filminin Goriintiisel Anlatim1 ve Genel Gosterenler

Sekil 29. Bingo Reklamindan Kesitler
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Sekil 29 (Devam). Bingo Reklamindan Kesitler
—

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=_vTxlgXxsas

Bingo Reklam Film’i 33 sn. olarak yaymlanmistir. Reklamda {iriiniin zorlu leke
olarak bilinen nar lekesine karsi bile etkili oldugu temasi islenmistir ve basrolde Hazal
Kaya oynamustir. ilk sahnede kadinlar iizerinde yapilan bir arastirmaya gore en zor
lekenin nar lekesi oldugundan bahsedilmistir. Reklamin 4. sn. den itibaren oyuncu
Hazal Kaya, buzdolabindan aldigi narlarin lekesinden korunmak ig¢in koruyucu
donanimlarint giymektedir. Bu donanimlar astronotlarin yiiksek giines 1s1gindan ve
radyasyondan korunmak i¢in giydigi kiyafetlere benzetilerek, nar lekesinin ciddiyetine
deginilmistir. Beyaz kiyafetlerin iizerinden lekeler daha zor ¢ikarildigi i¢in reklamda
koruyucu olarak giyilen kiyafetin rengi beyaz tercih edilmistir. 11. sn. den itibaren
oyuncu buzdolabindan ¢ikardig1 narlar1 keserek, bir meyve suyu sikma aleti yardimi ile
narlarin suyunu ¢ikarmaktadir. Bu sirada elinde market posetleriyle mutfaga giren
annesi ‘‘Hazal bu ne hal! Sasirdin m1 kizim sen!”” diyerek kizinin giydigi bembeyaz
kiyafetin nar lekeleri ile kirlendigini ifade etmektedir. Sonrasinda nar lekesinin
¢ozlimiinlin “‘Bingo’’ oldugunu sodyleyerek, elindeki market posetlerinin igerisinde
bulunan s6z konusu temizlik iiriiniinii géstermektedir. Anne-kiz birbirlerine baktiktan
sonra annesinin ‘‘Cikar sunlar1 ¢ikar!’” demesiyle oyuncu Hazal Kaya kiyafetlerini
cikarir ve arka planda ¢amasir makinesi ve tizerinde iki adet Bingo iirlinli goriinen bir
sahnede beyaz elbise kirli sepetine gonderilir. Son sahnede ise reklami yapilan

deterjanin korkulan lekelere karsi oldukea etkili oldugu vurgulanmistir. ‘‘Bingo, seni
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anlayan o’” sloganiyla reklam tamamlanmistir. Nar lekesi temizlenmesi zor bir lekedir.
Dolayistyla tiiketici eger tirlinii kullanmazsa zorlu lekelerle miicadele edemeyecektir.

Reklamda korku temasi kiyafetlerde kalici leke sorunu olarak tiiketiciye aktarilmistir.

5.1.2. Bingo Reklam Filminin Gériintiisel Gostergelerinin Coziimlenmesi

Tablo 4. Reklamdaki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gosterilenler
insan Anne ve kizt Afme ve kiz iliskisi, tedirginlik,
giiven, sicaklik
Nesne Bevaz givsi Lekelerin beyaz kiyafetler
yaz gly iizerinden daha zor temizlenmesi
Nesne Nar Lekesi zor temizlenen meyve
Nesne Temizlik malzemesi Lekelerle basa ¢ikan nesne
Eylem Kiyafetleri kirletme eylemi Kirlenen kiyafetlerdeki lekeyi
¢ikaramama korkusu

Tablo 5. Reklamdaki Gostergelerin Genel Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen

2012 yili Bingo reklam | Bingo temizlik iiriinii Anne- kiz diyalogu sirasinda,

filmi videosu. kullanilmadiginda olusan nar lekesinin kalict
kiyafetlerde kalan lekeler. olabilecegi tedirginligi. Coztiim

olarak Bingo ¢amasir deterjaninin
sunulmasi ve aile fertlerinin
neselerinin yerine gelmesi.

5.1.3. Bingo Reklam Filminin Dizisel/ Dizimsel Yapisi

Tablo 6. Karsitlikiar

Temiz Kirli
Mutlu Mutsuz
Huzurlu Huzursuz
Temizlenen leke Kalici leke
Cesaret Korku

5.2. KOTEX REKLAM FILMININ INCELENMESI

5.2.1. Kotex Reklam Filminin Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gosterenler

Sekil 30. Kotex Reklamindan Kesitler
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=CFq4TeyDvfU

Kotex Reklam Filmi’nde oyuncu Demet Evgar’in rol almistir. Kadinlarin 6zel
giinlerinde yagsamis oldugu sizinti problemine karsi Kotex’in en iyi koruma sagladigi
temas: islenmistir. Ilk sahnede kadinlarin 6zel giinlerinde uymasi gereken zorunlu
kurallarin kaldirilmast gerektiginden bahsedilmistir. Reklamimn 4. sn. den itibaren
oyuncu hemcinsleriyle birlikte yatakta uzanarak kurallardan bahsetmeye baslamaktadir.
Kadinlarin 6zel giinlerinde hareket etmeden yatmasi gerektigini, sizintidan tedirgin
oldugunu hem hal ve hareketleriyle hem de sozlii olarak ifade etmektedir. Bir sonraki
sahnede oyuncu yoga dersinde 6zel giinlinde olmasindan dolay: sizint1 yagama riskine
kars1 derste oturamamaktadir. Kadinlarin 6zel giinlerinde yasadigi sizintinin zor bir leke
olmasi ve tedirginlik hali filmin 30. sn. den itibaren metroda yolculuk esnasinda ¢ekilen
sahnede de devam etmektedir. Oyuncu bu sefer de oturmak zorunda kaldig1 koltuktan
yine ayni korku sebebi ile kalkmaya cesaret edememektedir. Son sahnede ise Demet
Evgar elinde Kotex paketiyle triiniin pamuksu ist yiizeyi ve hizli emici yapisindan
bahsetmekte ve kadinlarin 6zel gilinlerinde uymasi gereken bu zorunlu kurallar1 Kotex
sayesinde yikmasi gerekti§inden bahsetmektedir. Ayrica reklam verilen kitleye
cevresinde bu kurallara uymak zorunda hisseden arkadaslar1 varsa onlar1 da

bilgilendirmesi gerektigi mesaji verilmektedir. Reklam kurallarikaldir.com internet

72


https://www.youtube.com/watch?v=CFq4TeyDvfU

sitesi sloganiyla son bulmaktadir. Bu reklamda korku temasi kadinlarin 6zel giinlerinde

benzer olaylar1 yasayabilecegi seklinde tiiketiciye aksedilmistir.
5.2.2. Kotex Reklam Filminin Goriintiisel Gostergelerinin Coziimlenmesi

Tablo 7. Reklamdaki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gosterilenler
insan Kadin ve arkadaslar: Avrkadaslarln birlikte yaptigi aktiviteler,
eglence, uyku
Nesne Yatak Kadlnlarm ozel giinlerinde zorunlu
yatma pozisyonlari
Nesne Yoga mati Kadinlarin 6zel giinlerde rahat spor
yapamama kurali
Nesne Metro koltugu Kadlnlar_m 0zel gilinlerde seyahat etme
problemi
Nesne Hijyenik ped S1%mtllara karst {ist diizey koruma
saglayan nesne
Eylem Pedlerin s1zint1 yapmasi Giysilerde olusan si1zint1 lekesi korkusu
Tablo 8. Reklamdaki Gostergelerin Genel Coziimlenmesi
Gosterge Gosteren Gosterilen
2015 yili Kotex reklam Kadinlarin 6zel giinlerinde Ozel giinlerinde kadimlarin
filmi videosu. kurallar1 yikabilmek i¢in olasi sizint1 problemlerine
Kotex ped kullanilmadiginda | karsi; yatakta, sporda ve
karsilasilabilecegi seyahatte yasadig1 korkular.
problemler. Bu korkular neticesinde
koymus oldugu kurallar ve
kurallarin Kotex ped
sayesinde ortadan
kaldirilmasi.

5.2.3. Kotex Reklam Filminin Dizisel/ Dizimsel Yapisi

Tablo 9. Karsithiklar

Temiz ¢amagir

Kirli gamagir

Huzurlu Huzursuz
Cesaret Korku
Giliven Giivensiz

Rahat hareket etme

Rahat hareket edememe
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5.3. CALGON REKLAM FILMININ INCELENMESI

5.3.1. Calgon Reklam Filminin Gériintiisel Anlatim1 ve Genel Gosterenler

Sekil 31. Calgon Reklamindan

(s - ‘
\\ | SO

Kesitler
"/‘ﬁq -

Kaynak: https://www.youtube.com/wafch?vzlizlbOCk13s

Calgon reklam filmi 57 sn. olarak yaymnlanmigtir. Kelime Oyunu Yarismasi
konsepti baz alinmis ve yine ayni yarismanin sunuculugunu yapan oyuncu Ali fhsan
Varol’un rol almasiyla reklam filmi ¢ekilmistir. Reklam evde suyla ¢alisan makinelerin
en biiyiik sorunu olan kirecin Calgon sayesinde nasil sorun olmaktan ¢iktigin tiiketiciye
aktarmaktadir. Ik sahnede ¢amasir makinesinin kirecten etkilenen ve bozulan pargalari
uyarict bir ses tonuyla birbirine vurularak bir sonraki sahnelerde yapilacak agiklamalara
dikkat ¢ekecek sekilde baslamaktadir. Kelime Oyunu konsepti kullanilarak oyuncu
diger sahnede ev hanimi roliindeki diger oyuncuya makinelerin en biiylik probleminin
ne oldugunu sormaktadir. Kadin oyuncu soruyu cevaplamadan énce oyuncu Ali fhsan
Varol elindeki tabletten Tiirkiye Su Sertlik Haritasi’m1 gostermektedir. Kadin oyuncu

soruyu dogru bir sekilde cevap vermistir ve sunucuya elindeki kiregli ev aletini

74


https://www.youtube.com/watch?v=1iz1bOCk13s

gostererek sorundan muzdarip oldugunu belirtmistir. Bir sonraki sahnede oyuncu
kirecin diger makinenin gozle goriinmeyen taraflarinda kirecin nasil olustugunu
gorsellerle anlatmaya devam etmektedir. Makinelerin kire¢ yiiziinden bozulacagi
korkusu gorseller yardimu ile tiiketiciye aksedilmek istenmistir. 21. sn. den itibaren her
yikamada kullanilacak olan bir olgek ‘‘Calgon’ {iriinii sayesinde makinelerin
bozulmayacagi mesaji verilmek istenmistir. Reklamin son sahnesinde ise ‘‘Makineniz
uzun yasar Calgon’la’ sloganiyla mesaj desteklenmektedir. Kireglenme ev aletlerinde
oldukca sik karsilagilan bir problemdir. Kire¢ kullanilan ev aletlerinin omriinii
kisaltmaktadir. Dolayisiyla ev aletlerinin dmriiniin daha uzun olmasini isteyen tiiketici,
iriini kullanmak isteyecektir. Bu reklamda korku temasi, tliketicinin ev aletlerinin kireg

yiiziinden kisa zamanda bozulacak olmasi seklinde tiiketiciye aktarilmigtir.

5.3.2. Calgon Reklam Filminin Gériintiisel Gostergelerinin Coziimlenmesi

Tablo 10. Reklamdaki Géostergelerin Coziimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gosterilenler
. Tanmnmis televizyon sunucusu ve izleyici
Insan Sunucu ve ev hanimi . e
arasindaki samimiyet, sicaklik
T Suyun i¢indeki kirecin rezistansa zarar
Nesne Camasir makinesi rezistansi yun 1¢
vermesl
. Evdeki suyla ¢aligan makinelerin en
Nesne Kirecli su . . yia Galls:
biiyiik ariza sebebi
Nesne Temizlik malzemesi Sudaki kire¢ oranini dengeleyen nesne
Eviem Kirecin makinelerin i¢ yiiziine Makinelerin bu zararla kullanim
y verdigi zarar Omiirlerinin kisalacagi korkusu

Tablo 11. Reklamdaki Géostergelerin Genel Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
2020 tarihli Calgon reklam | Makineleri kirece karsi Sunucunun evde suyla ¢alisan
filmi videosu korumak i¢in Calgon temizlik | makinelerin en bilyiik
tiriinii kullanilmamasi probleminin ne oldugu ile ilgili
durumunda ortaya ¢ikan soru sormasi. Sonrasinda
problemler ¢amasir makinesi igerigiyle

yipranan pargalarin
gosterilmesi, Kireg
probleminin makinelerin
omriinii kisaltacag1 korkusu.
Bu durumu ortadan kaldirmak
icin diizenli Calgon temizlik
iiriinii kullanilmasi tavsiyesi.
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5.3.3. Calgon Reklam Filminin Dizisel/ Dizimsel Yapisi

Tablo 12. Karsithklar

Kiregsiz Kirecli
Calisan makine Bozuk makine
Cesaret Korku
Huzurlu Huzursuz
Mutlu Mutsuz

5.4. VANCAT REKLAM FILMININ INCELENMESI

5.4.1. Vancat Reklam Filminin Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gosterenler

Sekil 32. VanCat Reklamindan Kesitler

A t S v R >~ - = | =
_ .
Kedin e araniiza
-~ 2 KOSt ar
v Cart Litter © > 4
= - \ - > T

(4 — P

co s

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Ax4c4X_WIYo

Vancat reklam filmi ‘‘Kedinizle araniza kotii kokular girmesin’’ sloganiyla 59
sn. siiren bir kedi kumu reklam1 olarak yaymlanmistir. Reklam filmi kar yagisli bir noel
gecesinde, disarisinin noel siisleriyle siislenmis, Oniinde yilbasi agact bulunan;
1siklandirilmis sirin bir miistakil evde gecmektedir. ilk olarak sahnede eve hediye
birakmak i¢in gizlice giren Noel Baba, hediyeyi sOmineye biraktiktan sonra evden

¢ikmaya hazirlanirken beyaz tath bir kedi ile karsilasmaktadir. Sonrasinda kediye sus

76


https://www.youtube.com/watch?v=Ax4c4X_WlYo

isareti yapmakta ve kediye bir hediye birakmay1 disiinmektedir. Kediye uygun bir
hediye bulmak icin heybesini karistirirken bu sirada evdeki koti kokuyu fark
etmektedir. Sonrasinda keskin koku alan burnu ile kotii kokunun kedinin tuvalet
kabindan geldigini belirlemistir. O sirada aklinda bir seyler beliren Noel Baba evden
ayrilmaktadir. Son sahnede ise aktif karbonlu ‘“VanCat’’ kedi kumunun ekstra koku
emici graniilleri sayesinde kotii kokunun yiizeyde hapsedildigi ve maksimum koku
kontrolii saglandig1 animasyon ile anlatilmaktadir. Reklamin 38. sn. disar1 ¢ikan Noel
Baba elinde ‘“VanCat’’ kedi kumu ile geri gelmistir. Devaminda ise Vancat Premium
Cat Litter tirtinii ile kedi bir ¢gam agaci oniinde kadraja alinmigtir. Tam bu sirada slogan
devreye girmistir: ‘‘Kedinizle araniza kotii kokular girmesin!’’> S6z konusu iiriin
kullanilmadig: takdirde evin kotii kokacagt algist olusturulmustur. Evin kotii kokmasi
ev sahiplerini tedirgin eden bir durumdur. Bu reklamda korku temasi, evcil hayvan
besleyen tiiketicilerin iriinii kullanmadiklarinda evlerinin kotii kokacagi seklinde

yansitilmstir.

5.4.2. Vancat Reklam Filminin Goriintiisel Gostergelerinin Coziimlenmesi

Tablo 13. Reklamdaki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gosterilenler
Ozne Noel Baba ve Kedi lelbasl gecesi noel baba siirprizi, sicaklik,
eglence

Nesne Noel agaci Evin renkli ve temiz havasini gdsteren nesne
Nesne Kedi kumu Kedinin {izerine idrarimi yaptigi nesne
Nesne Graniil formiilli kedi kumu Koku ile basa ¢ikan nesne

Kedimiz ile aramiza giren kétii | Bu kokular yiiziinden evde anti hijyenik bir
Eylem

kokular ortam olusmasi korkusu

Tablo 14. Reklamdaki Gostergelerin Genel Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen

Noel gecesi soguk ve karli bir
giinde sicacik bir eve bacadan
giren noel babanin ev
sahiplerine gizlice hediye
birakmaya g¢aligirken evin

2018 tarihli VanCat reklam
filmi videosu

Kedi idrar ve kakasinin
yaydig1 kot kokulart
engellemek i¢in graniil
sistemli Vancat Kum
kullanilmadiginda evin idrar
kokmasi.

kedisine yakalanmasi. Bu
esnada kedinin ses
yapmasindan korkup
parmagiyla ‘‘sus’’ isareti
yapmasi. Sonrasinda kotii
kokunun kedinin kumundan
kaynaklandigini fark etmesi.
Bu kétii koku deneyiminin
daha fazla yasanmamasi i¢in
kedi i¢in VanCat kedi kumu
hediye olarak birakmas.
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5.4.3. VanCat Reklam Filminin Dizisel/ Dizimsel Yapisi

Tablo 15. Karsithklar

Temiz koku Pis koku
Mutlu Mutsuz
Cesaret Korku
Sessiz Giirtlti
Diisiinceli Diisiincesiz

5.5. IPANA REKLAM FILMININ INCELENMESI
5.5.1. Ipana Reklam Filminin Gériintiisel Anlatimi ve Genel Gosterenler

Sekil 33. Ipana Reklamindan Kesitler
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=534prm70Ifc
Ipana Reklam Filmi 46 saniye olarak yaymlanmustir. Dis ¢iiriimelerine karsi en
giiclii fluorid formiiliiniin ‘‘Ipana’’> dis macunu bilesenlerinde oldugu reklam filminin
ana temast olmustur. Film dis macunu kutusunun bir yumurtayla birlikte ekrana

gelmesiyle baslamaktadir. Reklamin ana temast olan yumurta deneyi ilk sahnede bu
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sebepten dolay1 gosterilmektedir. Dis doktoru bir baba hastasinin dis rdntgenini
incelerken iceri birden doktorun oglu girmektedir. Babasinin elindeki rontgeni goren
cocuk merak edip ne oldugunu sorunca aralarinda dis sagligi ile alakali bir sohbet
baslamaktadir. Hastanin durumunu 6grenen ¢ocuk ayni dis probleminin kendi basina
gelebilme ihtimalinin korkusuna kapilmistir. Filmin 12. saniyesinden itibaren babasi
ogluna Ipana kullandi1 i¢in bdyle bir korku yasamamasi gerektigini igerisindeki gii¢lii
fluorid formiiliiniin etkin bir koruma sagladigin1 yumurta deneyiyle birlikte anlatmaya
baslamaktadir. Bu deneyde yumurta kabugunun dislerimiz gibi kalsiyumdan olustugu
bilgisi izleyiciye verilmis ve sonrasinda doktor yumurtanin kirmizi noktali tarafin1 30
giin boyunca giinde 2 kere ‘“‘Ipana’ ile firgaladigim1 ve sirkede beklettigini gorselle
destekleyerek dile getirmektedir. Firgalanmayan tarafin giigsiiz kaldigini elindeki sert
bir cisimle izleyiciye kamtlamaya c¢alismaktadir. Oyuncu doktor ogluna Ipana dis
macunun da bdyle dislerini gii¢lendirecegini ifade ederck korkusunu yersiz oldugunu
yaptig1 deneyle ispatlamayr amacglamaktadir. Film c¢ocugun neseyle ‘yani dis
cliriimelerim olmayacak’ ciimlesiyle sona ermektedir. ‘‘Ipana’ dis macunu ambalaj,
birbirine mutlu bir sekilde sarilan dis doktoru baba ve oglu ““En Giigli Fluorid
Formiili’” slogani da yine reklamin sonuna sabitlenmistir. Bu reklamda korku temasi,
tiriin kullanilmadiginda tiiketicinin karsilasabilecegi dis saglig1 problemleri seklinde ele
alinmistir. Dislerinin ¢iirlimesinden korkan tiiketicinin, reklamin uyaranlarini dikkate

alarak ve satin alma davranisini gerceklestirmesi planlanmaktadir.
5.5.2. ipana Reklam Filminin Goriintiisel Gostergelerinin Coziimlenmesi

Tablo 16. Reklamdaki Géostergelerin Coziimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gosterilenler

insan Dis Doktoru Baba ve Oglu Babg o_gul iligkisi giiven, sicaklik ve
samimiyet.

Nesne Rontgen filmi Diste biriken bakteriyi gdsteren nesne.

Nesne Dis fircast Disteki gerekli bakimi yapmaya
yardimc1 nesne.

Nesne Yumurta Dfstekl hasar1 deney yontemiyle
gostermeye yarayan nesne.

Nesne Dis macunu Disteki hasar1 engelleyen ve bakim

yapan nesne

Disin fluorid formiillii olmayan dis
Eylem Dislerin firgalanmas1 macunuyla firgalandiginda yeterli
korunamayacag1 korkusu.
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Tablo 17. Reklamdaki Gostergelerin Genel Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
1992 yil1 tarihli ipana Dislerinizin sagligini Discide birbirine sarilan
reklam filmi videosu. korumak icin Ipana flourid doktor bir baba ve onu
formiillii dis macunu ziyarete gelen oglu. Babanin o
kullanilmadiginda esnada bir hastasinin

karsilagilabilecek problemler | rontgenini incelemesi ve bunu
goren oglunun babasina
sorular sormasi. Cocugun
aldig1 cevaplar neticesinde
kendi dislerinde de ayni
sorunu yasamaktan korkmasi.
Bunun iizerine babanin deney
yoluyla Ipana dis macunu
kullanirsa boyle bir sorun
yasamayacagi belirtmesi ve
tekrar birbirlerine neseyle

sarilmalari.
5.5.3. ipana Reklam Filminin Dizisel/ Dizimsel Yapisi
Tablo 18. Karsithiklar
Temiz Pis

Cesaret Korku

Saglikli Sagliksiz

Mutlu Mutsuz

Giiven Giivensiz

5.6. SAGLIK BAKANLIGI OBEZITE REKLAM FILMININ INCELENMESI

5.6.1. Saghk Bakanh@ Obezite Reklam Filminin Gériintiisel Anlatinn ve Genel

Gosterenler

Sekil 34. Sl'ag'lilk Bakar‘zllg'z Obezite Reklamindan Kesitler
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Sekil 34 (D‘evam). Saglik Bakanligi Obezite Reklamindan Kesitler

Cocuklarimaiaizin

saglhikli beslenmelerine ve
diuzenli hareket etmelerine
dikkat edelim.

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR-4291/saglik-bakanligi-obezite-cocuk-obezite-kamu-
spotu.html

Reklam Saglik Bakanligi tarafindan obezite ile savasta farkindalik olusturmak
adina 42 saniye olarak yasitlarina gore hafif kilo problemi olan bir ¢ocukla ¢ekilmistir.
Reklamda tema obezitenin sebepleri ve olast sonuglari olarak ele alinmistir. Reklam
filminin ilk sahnesinde hareketsiz yasamin sembolleri haline gelen laptop, tablet ve
endiistriyel gida sektoriiniin vazgegilmezi hazir paketlenmis gida gorsellerine dikkat
cekilerek baslamistir. S6z konusu ¢ocuk bir yandan tablet ve laptop ile ilgilenirken bir
yandan da paketlenmis gida {riiniinii tiketmektedir. Filmin 13. saniyesinde aslinda
olmast gereken yer ve durum mesaj1 yasitlarinin oynamakta oldugu futbol magi
sahnesiyle ara metin olarak verilmektedir. 17. saniyeden itibaren sahneye tekrar cocuk
getirilmekte ve ¢ocugunda aslinda bir dnceki sahnede arkadaslarinin oynadigi yerde
olmak istedigi fakat s6z konu 6gelerin ¢ocukta nasil bir bagimlilik ve vazgecememe
duygusu yarattigi; oynadigi futbol takimi oyuncagi ile aci1 bir sekilde kitleye
iletilmektedir. Bir sonraki sahnede ¢ocugun i¢inde bulundugu durumdan kurtulmak
isteyip, arkadaglariin  basketbol oynadigi sahaya seyirci olarak  gitmesi
gosterilmektedir. Yine bagimliliga, bunun getirmis oldugu kilolu ve hareketsiz yasama
dikkat cekmek adina ¢ocugun caresizce elinde tutmakta oldugu paketlenmis sekerli gida
dikkat cekmektedir. Son sahnede Saglik Bakanligi’nin ¢ocuklari bu durumda gérmenin
bizde yasattig1 endise ve korkuyu gidermek adina gocuklarin beslenmelerine dikkat
edilmesi mesaj1 iletilmektedir. Reklam yine ayn1 amacla ‘‘Saglikli Beslen, Hareket Et,
Mutlu Yasa!”” sloganiyla son bulmaktadir. Giinlimiizde obezite ile miicadele oldukca
onemli bir konu haline gelmistir. Bu reklamda verilmek istenen korku mesaj1 gerekli

Onlemler alinmazsa obezite olunacag: seklindedir.
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5.6.2. Saghk Bakanh@ Obezite Reklam Filminin Goriintiisel Gostergelerinin

Coziimlenmesi

Tablo 19. Reklamdaki Géstergelerin Coziimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gosterilenler
Insan Cocuklar Kendi aralarinda futbol oynayan arkadas toplulugu
Nesne Tablet Cocugun oynamayi tercih ettigi nesne

Cocugu bagimlilik boyutuna getiren ve hareketsiz

Nesne Laptop kalmasini saglayan nesne

Nesne Cips/cikolata Siirekli tuketl_lme51_ durumunda ¢ocugu obezite
boyutuna getiren yiyecekler

Nesne Masa futbolu Cocuguln hareketsiz yagsamanin simgesi olarak
oynadig1 nesne

Eylem Kilo alma eylemi Tiiketilen yanlis gidalar ve hareketsizlikle obezite

olma korkusu

Tablo 20. Reklamdaki Gostergelerin Genel Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen

2016 tarihli obezite temali | Saglikli beslenmeyen | Elinde tabletle cips yemekte olan bir

kamu spotu reklam filmi cocuklarin ¢ocuk. Bu ¢ocugun yasitlarinin
videosu. karsilagabilecegi disarida futbol oynarken onun futbolu
problemler. masada oturarak oyuncakla oynamast.

Yine ayn1 ¢ocugun elinde ¢gikolatayla
sahanin disindan arkadaslarinin
oyununu seyretmesi. Bu trajediyi
yagamamak i¢in ¢ocugun saglikli
tiriinler tiiketmesi ve obeziteden
korunmasinin 6nemi.

5.6.3. Saghk Bakanh@ Obezite Reklam Filminin Dizisel/ Dizimsel Yapis1

Tablo 21. Karsithklar

Saglikli Sagliksiz
Hareketlilik Hareketsizlik
Mutlu Mutsuz
Zayif Sisman
Huzurlu Huzursuz
Cesaret Korku
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5.7. DEOTAK REKLAM FILMININ INCELENMESI
5.7.1. Deotak Reklam Filminin Gorintiisel Anlatimi Ve Genel Gosterenler

Sekil 35. Deotak Reklamindan Kesz'tr

oA

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=qVtVObh2Fk8

Reklam filmi 35 saniye olarak yayinlanmistir. Reklamin basinda bagroldeki
oyuncu kadin, is merkezlerinin 6niinde bulunan havuzun ortasinda kollarin1 havaya
kaldirmig vaziyette durmaktadir. Bu sirada kadinin koltuk altlar1 gosterilerek, su gibi
yogun bir sekilde terlemesinden dolayr kadiin koltuk altlar1 ¢esmeye benzetilmektedir.
Kadinin koltuk altlarindan su akitilarak fiskiye kurgulanmigtir. Ortaya ¢ikan goriintii,
kadimi tedirgin etmistir ve yiiz ifadesiyle kadinin korku hali tiiketiciye aktarilmistir.
“Toplantilar arasinda ¢ok fazla terleyen is arkadaslarina ne denir?’’ ifadesiyle devam
eden reklam filmi yanda bir bagka kadinin belirmesi ve ‘Bir tek dilegim var, ter kokma
yeter!”’ sOyleriyle devam etmektedir. Sonrasinda filme dahil olan kadin oyuncu
¢esmeye madeni para atarak is arkadasinin ter kokmamasini dilemektedir. Sonrasinda

dilek kabul olmus ve basroldeki kadin oyuncunun elinde ‘‘Deotak’’ roll on belirmistir.
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Bir sonraki sahnede ise ‘‘Deotak’” roll on kullanan kadin gosterilerek, ‘‘Asir
terlemeden kaynakli ter kokusuna 7 kat etkili Deotak’’ ifadeleriyle reklam devam
etmektedir. Filmin 26. sn. de ise ‘‘Deotak’’ kullanan kadin koltuklarin1 koklayarak hos
kokular hissettigini aksetmektedir. Ayrica yanindaki is arkadaslari da bu durumdan
mutlu goéziikmektedir. Son olarak reklam filmi ‘‘Bir Tek Deotak Yeter Ter Kokusu
Biter’” sloganiyla son bulmaktadir. Ter kokmak gerek is hayatinda gerek giinliik
haayatta oldukg¢a rahatsiz edici bir durumdur. Bu reklamda korku ¢ekiciligi, iiriin
kullanilmazsa toplu alanlarda ter kokacagi, kisinin ortamdan dislanacagi seklinde

kullanilmistir.
5.7.2. Deotak Reklam Filminin Goriintiisel Gostergelerinin Coziimlenmesi

Tablo 22. Reklamdaki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gosterilenler

Insan Calisan kadin ve is arkadas1 | Is ortanu

Nesne Fiskiye Asirt terlemede koltuk altlarinin benzetildigi

nesne

Nesne Metal para Ter kokusundan kurtulmak i¢in dilek tutmaya
yarayan nesne

Eylem Deotak roll on kullanim Deotak iiriin kullanimu ile is ortaminda ter

kokusu korkusunun azaltilmasi.

Tablo 23. Reklamdaki Gostergelerin Genel Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
2021 tarihli Deotak Deotak tirtintiniin Deotak iiriin kullanimindan sonra
deodorant reklami kullanilmamasi durumunda | yogun ter kokusu yerine hos kokularin
kisinin ter kokmasi. almasi ve buna bagl olarak ig
arkadaslarinin kotii kokununun
gitmesinden memnun olmasi.

5.7.3. Deotak Reklam Filminin Dizisel/ Dizimsel Yapisi

Tablo 24. Karsithiklar

Temiz koku Koti koku
Huzurlu Huzursuz
Temiz Pis
Giiven Giivensiz
Cesaret Korku

84



5.8. AXA SIGORTA REKLAM FILMININ INCELENMESI

5.8.1. Axa Sigorta Reklam Filminin Goériintiisel Anlatimi ve Genel Gosterenler

Sekil 36. AXA Sigorta Reklamindan Kesitler

R T4

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=5QoBVeZ8dbo

Sigorta reklami 34 saniye olarak yaymlanmistir. Filmin konusu sigorta sirketinin
kasko konusunda verdigi hizmetlerdir ve ara¢ kaskosunun 6nemi {izerine ¢ekilmis bir
reklam filmi olarak bilinmektedir. Reklam filmi 4 kisilik bir ailenin karanlik ve 1ss1z bir
yolda seyahat etmeleriyle baslamaktadir. Ik planda ara¢ gdsterilmekte ve sonrasinda
icerisindekiler ekrana gelmektedir. Film sakin bir miizik ve arka koltukta oynayan
cocuklarla baslarken bir anda ailenin karsisina dikkatsiz bir siiriicii ¢ikmasiyla gerilim
miizigi, korna ve frene sert basildiginda ¢ikan lastik sesleri sahneyi korkutucu bir hale
getirmektedir. Sonrasinda babanin aracin direksiyonunu son anda kirarak dikkatsiz
stirliciiyle carpigsmaya engel olmasi bile aileyi biiyiik bir sarsint1 igerisine sokmaktadir.

Yapilan yavaslatma c¢ekim teknigiyle yasanan dehset seyirciye 6zenle yansitilmistir.
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Gerekli korku temasi bu sahneyle seyirciye tamamen akilda kalacak sekilde
aktarilmaktadir ve ayni durumu yasayabilirdiniz diisiincesi uyandirilmaktadir. Bu
reklamda korku temasi kullanilirken aile unsuru 6n planda tutulmustur. ““Iyi bir siiriicii
olsaniz bile bu durumlara maruz kalabilirsiniz.”” alt mesajiyla baba roliindeki
oyuncunun kendisini ‘“Axa’’ sigorta binast 6niinde bulmasi firmanin seyircide giiven
hissi uyandirma gabasini gostermektedir. Biitiin bunlar yayinlanirken alt yazi olarak
yapilan firmanin kasko anlaminda hangi basarilara imza attigindan da bahsedilmektedir.
Baba roliindeki oyuncu diger sahnede kasko islemleri i¢in firma calisaniyla masaya
oturmaktadir. Sonrasinda reklam filmi ‘“Axa’’ sigortanin logosu ve ‘‘Sigortacilik

Yeniden Tanimlaniyor’ sloganiyla son bulmaktadir.

5.8.2. Axa Sigorta Reklam Filminin Goériintiisel Gostergelerinin Coziimlenmesi

Tablo 25. Reklamdaki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gosterilenler
Insan 4 kisilik bir aile Ailecek yapilan keyifli, giivenli bir yolculuk.
Nesne Araba Karsisina ¢ikan dikkatsiz siiriicii sayesinde ani kaza

riski yasamasina sebep olan nesne.

Yasanan kaza atlatma sahnesinde aracin igerisinde

Nesne Bardak
savrulan nesne.

Nesne Sigorta sirketi binast Dikkatli b.1le nganlz yine dve kazadan korunmaniz igin
kasko poligesinin yapilacagi yapu.

Nesne Kasko poligesi K-1§11er.1 olasi kazalarda kendilerini glivende
hissettirecek anlagma.

Eylem Aracin savrulmasi Dikkatsiz siiriiciiniin yol agacag olasi kaza korkusu.

Tablo 26. Reklamdaki Gostergelerin Genel Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen

Yolculuk yapan 4 kisilik mutlu bir
aile. Aniden gelisen kaza ile
burun buruna gelme durumu ve
Kisilerin basina gelecek olas1 | ailenin yasadigi korku ortami.
trafik kazalar1 igin araglarmi | Aragtan inen siirticliniin kendisini
Axa Sigorta’dan kasko bir anda Axa Sigorta subesi
yaptirmadiklari takdirde oniinde bulmasi ve olas1 kazalarda
karsilasabilecegi problemler. | dikkatli bile olsaniz olusabilecek
hasarlarda sigorta sirketine
giivenilmesi gerektigi mesajinin
verilmesi.

2013 tarihli Axa Sigorta
reklam filmi videosu.
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5.8.3. Axa Sigorta Reklam Filminin Dizisel/ Dizimsel Yapisi

Tablo 27. Karsithklar

Giivenli Gilivensiz
Risksiz Riskli
Mutlu Mutsuz
Ozgiiven Ozgiivensiz
Cesaret Korku

5.9. ALO REKLAM FILMININ INCELENMESI
5.9.1. Alo Reklam Filminin Goriintiisel Anlatimi Ve Genel Gosterenler

Sekil 37. ALO Reklamindan Kesitler

1 **Et yag! ve biberli zeytin yagi lekesi *** Polyester kumasta et yagi ve bib@i

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=QglilCrd2no

Ev temizlik ve hijyen iiriini reklam filmi 34 saniye olarak yaymlanmistir.
Giysiler i¢in en zor lekelerden biri olan yag lekesinin bulagik deterjani “‘Fairy’’
etkisiyle birlesen Alo camasir deterjani tarafindan hi¢ iz kalmadan ¢ikartilmasindan

bahsedilmektedir. Filmin ilk sahnesi basroldeki oyuncunun elinde tutmus oldugu beyaz
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tertemiz bir gomlek ile baslamaktadir. Oyuncu seyirciye ‘‘Yag lekesini gorebiliyor
musunuz?’’ sorusunu yoneltmektedir. Soruya kendisi ekranda tamamen belirerek cevap
vermeye baslamaktadir. Sonrasinda Alo temizlik firmasimin bulasik deterjani markasi
olarak bilinen “‘Fairy’’ ile birlesiminden ortaya ¢ikan yeni iiriinii anlatmaya devam
etmektedir. 6. Saniyeden itibaren {irliniin ‘‘Fairy’’ logolu yeni gorseli ekrana verilip yag
lekesi konusu anlatilmaya baslanmaktadir. Sonrasinda basrol oyuncusu iki arkadasiyla
birlikte televizyon izlerken beyaz gomlek giyen arkadasinin iizerine elindeki yiyecekten
yag bulastig1 goriintiilenmektedir. Yag lekesi temizlemesi oldukca zor bir leke olarak
bilinmektedir. Bu esnada gerilim miizigi arka fonda ¢almaktadir. Misafirlikte oldugu
gozlenen arkadasin lekeyi ¢ikaramayacagi korkusu diger sahnede gosterilmis ve tedirgin
bir sekilde ‘‘Bulasik deterjan1 gerekli arkadaslar!’’ ifadeleri yer almaktadir. Bir yandan
da yag lekesi ve bunun ¢oziimii ile ilgili alt yaz1 ekranda ge¢gmektedir. Basrol oyuncusu
bulasik deterjanina gerek kalmadan Alo ile lekelerin ¢ikabilecegini soyledigi sahnede
miizik tekrar gerilimden ¢ikip coskuyla ¢almaya baslamistir. Sonraki sahnede Kirli
gomlegin makineye yerlestirilmesi ve yikamada kullanilacak deterjan miktar
gosterilerek seyirci bilgilendirilmektedir. Sonrasinda temiz bir sekilde ¢ikarilan gomlek
seyirciye sunulmaktadir. Son sahnede Alo firmasinin kullanmis oldugu sanat¢i Zeki
Miiren’in yorumu seyirciye dinletilirken basrol oyuncusu yag lekesini Alo ile
temizlemekten bir haber olan arkadasina bir paket Alo hediye etmektedir. Reklam Alo
paket gorseli ve ‘%100 yag lekelerinde bile derinlemesine temizlik® sloganiyla son
bulmaktadir. Bu reklamda korku temasi eger iiriin kullanilmazsa, zorlu lekelerle bas

edilemeyecegi seklinde tiiketiciye aksedilmistir.

5.9.2. Alo Reklam Filminin Gériintiisel Gostergelerinin Coziimlenmesi

Tablo 28. Reklamdaki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gosterilenler
insan Ev hanm ve arkadaslar: Yak_ln _arkadaslarln birlikte vakit gecirmesi,
samimiyet.
Nesne Beyaz giysi Lekelerin zor temizlendigi nesne
Nesne Yagli yemek Kiyafete dokiildiigiinde zor temizlenen nesne
Nesne Temizlik malzemesi Zor lekeler ile miicadele eden nesne.
Kiyafete yag lekesi Zor bir leke olan yag lekesinin giysiden
Eylem -
bulagmasi ¢ikmayacagi korkusu.
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Tablo 29. Reklamdaki Gostergelerin Genel Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
2021 tarihli Alo reklam Zorlu yag lekelerini Arkadaslariyla televizyon
filmi videosu. temizlemek i¢in Fairy etkili | karsisinda oturup bir seyler
alo deterjani yemekte olan bir kadin. Birden
kullanilmadiginda arkadaslarindan birinin
kargilagilabilecek sorunlar. gomlegine yag lekesi

bulagmasiyla olusan korku
ortami. Sonrasinda kadinin
Fairy Bulagik Detarjani igerikli
alo ile bu lekeyi tamamen
temizlemesiyle tekrardan
herkesin eski huzurlu ortamina
geri donmesi.

5.9.3. Alo Reklam Filminin Dizisel/ Dizimsel Yapisi

Tablo 30. Karsithiklar

Temiz Pis
Temizlenen leke Kalici leke
Cesaret Korku
Mutlu Mutsuz
Huzurlu Huzursuz

5.10. ACTIVEX REKLAM FiLMININ INCELENMESI

5.10.1. Activex Reklam Filminin Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gosterenler

Sekil 38. Aktivex Reklamindan Kesitler
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mindan Kesitler
4

Sekil 38 (Devam). Aktivex Rekla

Ex - @

USTUN HIJYEN
TAM KO RUMA
TUOURKIYE NIiN

ANTIBAKTERIYEL MARKASI

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Y lyLE9pgJeU

Reklam filmi 30 sn. olarak yaymnlamigtir ve ellerimizle dokunarak tasidigimiz
bakterilerin olusturdugu riskleri ve s6z konusu iirlin sayesinde risklerin nasil ortadan
kalkacagini ele almaktadir. Filmin ilk saniyesi okuldan eve sevingle gelen ¢ocukla
baslamaktadir. Sonrasinda annenin elma almak i¢in elini uzatan ¢ocuguna ‘‘Eller
yikandi m1 bakalim?’’ demesiyle birlikte gergin bir miizik ve eve tagimis olabilecegi
kotii bakterilerin yarattigi endise filme hakim olmaktadir. Bu zararli bakterilerin
yaratmis oldugu korku gerekli gorsellerle desteklenerek net bir sekilde anlatilmaya
devam etmektedir. 12. saniyeden itibaren siradan sivi sabunlarla Activex Sivi Sabun
ayni ekrana getirilerek rakiplerine gore ne kadar hijyenik oldugu ve tam koruma
sagladig1 yiizdelik rakamlarla detaylandirilmaktadir. Diger sahnede oyuncu doktor
Activex Sivi Sabun hakkinda gerekli agiklamalara devam etmektedir. Bir taraftan da alt
yazi esliginde sivi sabun lizerinde yapilan deneylerin detaylar1 tiiketiciye
bildirilmektedir. Sonrasinda uzman sozlerini bitirmek {izereyken miizik korku
temasindan tamamen styrilmis olarak ilk sahnede elma almak isteyen ¢ocukla annesinin
birbirilerine giiliimsemesiyle reklam devam etmektedir. Son sahnede irtin gérseli tekrar
ekrana getirilip *“Ustiin Hijyen Tam Koruma’’ slogan iiriiniin yanina yerlestirilmistir.
Bu reklamda korku cekiciligi, iiriin kullanilmadiginda karsilasilabilecek saglik
problemleri belirtilerek tiiketiciye aksedilmistir. Aile bireyleri i¢in ¢ocuklarinin saglig

onemli oldugu i¢in ¢ocuk oyuncu kullanilarak korku diizeyi arttirilmigtir.
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5.10.2. Activex Reklam Filminin Goriintiisel Gostergelerinin Coziimlenmesi

Tablo 31. Reklamdaki Géostergelerin Coziimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gosterilenler
insan Anne ve cocuk Qkul sonrasi ¢cocugun eve gelmesiyle tath
bir kavusma ortamu, sicaklik.
Giin igerisinde bakterilerin en rahat
Nesne Eller y
bulastig1 organ
Nesne Elma Ellerden bakteri bulasan nesne
Nesne Temizlik malzemesi Bakterileri temizleyen nesne
o 0 .
Eylem Ellerin Kirlenmesi Bakterileri ellerden %2100 temizleyememe

ve bakterilerden koruyamama korkusu

Tablo 32. Reklamdaki Géostergelerin Genel Coziimlenmesi

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Sabun Reklam Fil
videosu.

2020 tarihli Activex S1vi

mi

Ellerinizi bakterilere karst
temiz tutmak i¢in Activex
stvi sabunun kullanilmamasi
durumunda karsilasilabilecek
problemler.

Okuldan eve sevingle gelen bir
¢ocuk ve onu beklemekte olan
anne. Ellerini yikamadan elma
yemeye ¢alisan ¢ocugun annesi
tarafindan uyarilmasi ve
bakterilerin animasyon
yontemiyle seyirciye detayli
anlatimiyla tiiketicide
hissettirilen korku. Bu
bakterilerden korunmak igin
Activex sivi sabunun
kullaniminin énemi.

5.10.3. Activex Reklam Filminin Dizisel/ Dizimsel Yapisi

Tablo 33. Karsithklar

Saglikli Sagliksiz
Cesaret Korku
Temiz Pis
Mutlu Mutsuz
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5.11. ORAL-B REKLAM FILMININ INCELENMESI

5.11.1. Oral-B Reklam Filminin Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gosterenler

Sekil 39. Oral-B Reklamindan Kesitler

K Di$ TEMIZLIGINDE DEVRIMI KESFEDIN! @=i®) I‘ Di$ TEMIZLIGINDE DEVRIMI KE$FEDIN' OralB

B

o erwy cu Pes &

m’ Di$ TEMIZLIGINDE DEVRIMI KESFEDIN! @m=i® Di$ TEMIZLIGINDE DEVRIMI KESFEDIN! @=i®

oors A
=

-

Oral -

DUNYADA
Dis HEKIiIMLERININ

'l NUMARALLI

TAVSIVYESI

o N
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=cTZry7KveBc

S6z konusu reklam filmi 38 saniye olarak yaymlanmistir. Reklam dis bakimi
tizerinde yapilan birtakim deneyler ve firmanin bu deneyler sonucunda insanlari
bilgilendirmesi tizerine kurgulanmistir. Film beyaz onliiklii oyuncunun yiiriimekte olan
iki kadina yeni “’Oral-B’’ iiriiniinii denemek isteyip/istemediklerini sormasiyla ve
kadinlar ‘“Neden olmasin?’’ diyerek daveti kabul etmesiyle baslamaktadir. Sonrasinda
kadinlar ‘Oral-B’’ nin dis temizligi ve plak yapisini detayl bir sekilde inceleyebilmek
i¢cin 6zel alana giren kadinlar doktorun talebi iizerine mavi 151k altinda aynaya bakarak
giiliimsemektedir. Ozel 151k tasarimi sayesinde dislerindeki bakteri plagmi gérmeleri
amaglanmistir. Doktordan bu durumum agiklamasim1i  6grenen kadin dislerini
fircalamasina ragmen bu bakterilerin olmasindan dolay1 korku ve tedirginlik hissetmeye

baslamaktadir. Bir sonraki sahnede doktor kadinlara ‘‘Oral-B’’ nin yeni sarjli dis
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firgasin1 anlatmaya baglamaktadir. Ayni zamanda elindeki tabletten agtigi gorsellerle
firganin dakikada yaptigi firga darbesinden ve siradan firgalarla olan farkindan
bahsetmektedir. Bir sonraki sahnede bu karsilastirma animasyonla yapilan dis firgalama
teknikleriyle daha net bir sekilde anlatilmaktadir. Doktor konusmasinin sonunda fir¢ayi
kadinlardan birine uzatip denemesini talep etmektedir. Kadin oyuncu da bu talebe
istinaden fircanin kendisinde kalmasini talep etmis ve son sahne {irliniin ambalajli
gorseli, kazandig1 6diill ve diinyada dis hekimlerinin bir numarali tavsiyesi oldugu
belirtilmektedir. Arka fondaki ‘‘Siz de deneyin!”’ sesi markanin giivenilirligine tekrar
dikkat cekmektedir. Dis sagligina dikkat edilmediginde ciddi problemlerle
karsilasilacagi bu reklamin temasi olmustur. Kisi eger iiriinii kullanmazsa yanilgiya
diisecektir ve dislerinin iyi temizlendigini diisiinecektir. Bu reklamda korku ¢ekiciligi,

iriin kullanilmadiginda kisinin sagliksiz disleri olacag: tiiketiciye aktarilmistir.
5.11.2. Oral-B Reklam Filminin Goriintiisel Gostergelerinin Coziimlenmesi

Tablo 34. Reklamdaki Géostergelerin Coziimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gosterilenler
: Iki yakin arkadas ve bir | Bir uzman tarafindan kisilerin dislerinin kontrol
Insan . - . L

uzman edilmesi teklifi, samimiyet.

Mavi 1sikla cevrili Diglerin temizligini ve plak yapisini gostermeye
Nesne -

oda/alan yarayan bir nesne.

Dislerdeki plak ve L
Nesne bakteriler Dis sagligini bozan nesne
Nesne Dis firgasi Plak ve bakterileri temizlemeye yarayan nesne

Dislerde bakteri ve plak | Dislerde olusan bakterilerin temizlenememe
Eylem

olusumu korkusu

Tablo 35. Reklamdaki Gostergelerin Genel Coziimlenmesi
Gosterge Gosteren Gosterilen
2015 tarihli Oral-B Dislerinizde bakteri ve plak | Uzman tarafindan kadinlarin
reklam filmi videosu. olusumuna kars1 Oral-B dis dislerinin yakindan incelenmesi.
fir¢as1 kullanilmadiginda Dislerini diizenli firgalamasina

olugabilecek dis problemleri. | ragmen dislerindeki bakterileri
yakindan goren kadinlarin
tedirginligi. Sonrasinda uzmanin
Oral-B dis firgasinin diger
firalara gore daha
derinlemesine temizlik yaparak
bakteri oranini sifira indirdigini
bildirmesi.
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5.11.3. Oral-B Reklam Filminin Dizisel/ Dizimsel Yapisi

Tablo 36. Karsitliklar

Pisman olmayan Pisman
Cesaret Korku
Temiz Pis
Mutlu Mutsuz

5.12. KAMU SPOTU REKLAM FILMININ INCELENMESI

5.12.1. Kamu Spotu Reklam Filminin Goriintiisel Anlatimi1 ve Genel Gosterenler

Sekil 40. Kamu Spotu Reklamindan Kesitler

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=VcQLAIGO5fc
Kamu Spotu Reklam Filmi Saglik Bakanligi Alo Sigara Birakma Hatt1 171
tarafindan sigara icen vatandaslari karsilasacaklar1 saglik problemlerine karsi
bilgilendirmek amaciyla kamu spotu hizmeti olarak yaymlanmistir. Reklam 42 sn.
stirmektedir. Reklamda gercek bir koah hastasi vatandagin sigara bagimliligi ile

getirdigi saglik problemleri islenmistir. Reklamin ilk sahnesinde koah hastasi kadinin
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Ismi ve yast belirtilmistir. Nuray Hn. sigara bagimliligi yiiziinden oksijen tiipiine
baglanmis olarak yasadiklarini anlatmaya baslamaktadir. Reklamimn ilk sahnelerinde

29

gecen ‘‘Her sey o bir tek sigaraylan basladi.”” ifadesi ile s6z konusu kitleye, bir tane
sigaranin bile baglamaya yeterli olacagi ifade edilmistir. Bir sonraki sahnede Nuray
Hn.’min saglikli ve gen¢ fotograflar1 gosterilmektedir. Zamanla sigara bagimliliginin
ona getirdigi koah hastaligini ilk 6grendigindeki tepkisinden bahsetmektedir. Buna bagl
olarak hastaliga yakalandiktan sonra Omriiniin oksijen tiipiine bagli olmasi bizzat
kendisi tarafindan aci1 bir sekilde dile getirilmektedir. ’Bir nefes i¢in neleri feda
etmezdim.’’ s6zii durumun ciddiyetini ortaya koymaktadir. Bir sonraki sahnede ‘‘Sigara
Pigmanliktir’” slogani ekranda belirmektedir ve bu durumdan kurtulmak icin gerekli
yonlendirmeler yapilmaktadir. Arka fonda calan miizik ile kadmin ifadeleri izleyicide
trkiitiicii bir izlenim birakmaktadir. Sigaranin sagliga verdigi zararlar bircok mecrada
kisilerin karsisina ¢ikmaktadir. Kamu spotu bu reklamda korku cekiciligi gercek

hayattan bir kesit olarak sunularak tiiketiciye aktarilmistir. Kisilerin ve yasananlarin

gercek hayat hikayesinden alinmis olmasi korkunun seviyesini arttirmistir.
5.12.2. Kamu Spotu Reklam Filminin Goriintiisel Gostergelerinin Coziimlenmesi

Tablo 37. Reklamdaki Géostergelerin Coziimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gosterilenler

. Hastane odasina doniistiiriilmiis bir evde

Insan Kadin o e
bulunan kadin, iizgiinliik.

Nesne Oksijen tiipli Hastaligin etkisini azaltan nesne.

Nesne Fotograf H”astan.ln sigara bagimlisi olmadigi saglikli
giinleri animsatan nesne.

Nesne Yatak H:astahgm kadimi sosyal yasamdan kopardigini
gosteren nesne.

Eylem Sigaranm kullanimi Sigara bagimliligin getirecegi yataga ve oksijen

tiiplerine bagli olarak yasama korkusu

Tablo 38. Reklamdaki Gostergelerin Genel Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
2012 tarihli sigarayr | Sigara kullaniminda | Evinin salonunda oksijen tiipleriyle ve hasta
biraktirma hatt1 koah | karsilagilabilecek yatagina bagli olarak yasayan koah hastas1
hastalig1 temali kamu | saglik problemleri. kadin. Kadinin 6ncelikle eski saglikli
spotu reklam glinlerinden bahsetmesi, her seyin bir
videosu. sigarayla basladiginin altini ¢izerek izleyiciye

yasadiklarin1 anlatmasi. Bu konuda hassas
olunmasi gerektigi mesaj1 verilmesi ve alo
171 sigaray1 birakma hattinin sayesinde

gerekli destegin verileceginin bildirilmesi.
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5.12.3. Kamu Spotu Reklam Filminin Dizisel/ Dizimsel Yapis1

Tablo 39. Karsithklar

Saglikli Hasta
Geng Yagh
Cesaret Korku
Pigman olmayan Pigman

5.13. BEPANTHOL REKLAM FiLMININ INCELENMESI

5.13.1. Bepanthol Reklam Filminin Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gosterenler

Sekil 41. Bepanthol Sensiderm Reklamindan Kesitler

Bepanthol Sensiderm

Bepanthol Sensiderm

Bepanthol Sensiderm

BEBEKLER VE COCUKLAR ICIN UYGUNDUR."

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=7PPiaZ0qg0ag
Bepanthol Reklam Film, 15 sn. olarak ¢ekilmistir. Reklamin ana temasi deride
yasanan kasinti ve egzama probleminin ‘‘Bepanthol”’ sensiderm krem sayesinde
¢oziime kavusmasi olarak ele alinmistir. Reklamin ilk saniyesinde oyuncunun kolundaki
yogun kagintinin ve buna bagl olarak kizarikligin vermis oldugu rahatsizliktan dolay1

oyuncunun act i¢inde oldugu resmedilmektedir. Sonraki sahnede egzamanin kiside
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yaratmis oldugu rahatsizlik oyuncunun yiiz ifadeleriyle belirtilmektedir. Egzamanin
kolay iyilesen bir deri hastaligi olmadigi mesaji ve korkusu tiiketiciye bu sahnede
aksedilmektedir. “‘Artik hepsinin bir ¢6ziimi var.”” slogami ile iriiniin egzama
rahatsizligina fayda saglayacagi ve eger lriinii kullanirlarsa tedirgin olmamalari
gerektigi ifade edilmektedir. Yine ayni sekilde egzama problemi olan kisilerin
kullandig1 ilaglardan dolayir viicutlarindaki kortizon seviyesinin yiikseldigi i¢in bu
korkunun giderilmesi de bir diger cimlede agiklanmaktadir. Kasintinin 30 dk. Gibi bir
stirede Bepanthol Sensiderm Krem tarafindan azalacagi bilgisi de tiiketicilere
aktarilmaktadir. Sonrasinda birbirine sarilan anne ve kiz temali sahnede {iriiniin
kullanildiginda verdigi huzur ifade edilmistir. Son sahnede ise krem ambalaj1 ve iirliniin
“Science  For A Better Life’” slogam1 ekranda gosterilerek reklam filmi
tamamlanmaktadir. Sagliksiz, kasinan ve kizarik bir cilt kisinin toplumda kendisini
rahatsiz hissetmesine sebep olan bir durumdur. Bu reklamda korku temasi, iiriin
kullanilmadiginda egzama gibi bir rahatsizligin kisiyi huzursuz edecegi seklinde

tilketiciye aktarilmistir.
5.13.2. Bepanthol Reklam Filminin Goriintiisel Gostergelerinin Coziimlenmesi

Tablo 40. Reklamdaki Géostergelerin Coziimlenmesi
Gostergeler Gosterenler Gosterilenler

Insan Anne ve kiz1 Anne kiz iligkisi giiven ve saglikli bir ortam

Egzamanin rahatsiz edici kasint1 ve ac1 etkisini

Nesne Kizariklik olugsmus kol by
gosteren organ.

- Deride olusan kizariklik ve kagintinin
Egzama kreminin

Eylem Kullanilmast iyilesmeyecegi korkusuna karst kremin
kullanilmasi.
Tablo 41. Reklamdaki Gostergelerin Genel Coziimlenmesi
Gosterge Gosteren Gosterilen
2018 tarihli Bepanthol Ciltte olusan kizariklik ve Kadinin kolundaki kasint1 ve
Sensiderm Krem reklam kasintilara kars1 Bepanthol kizarikligin izleyiciye
filmi videosu Sensiderm Krem gosterilmesi ve buna baglh
kullanildiginda olusabilecek | olarak sagliksiz cilt ile yagsama
saglik sorunlari. korkusu. Anne ve kizinin
Bepanthol Sensiderm Krem
sayesinde bu rahatsizliktan
kurtulup sevgiyle birbirlerine
sarilmasi.
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5.13.3. Bepanthol Reklam Filminin Dizisel/ Dizimsel Yapisi

Tablo 42. Karsithiklar

Saglikli cilt Kizarik cilt
Mutlu Mutsuz
Huzurlu Huzursuz
Cesaret Korku

98




SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Glinlimiiz tiiketim diinyasinda reklamcilik sektorii olduk¢a onemli bir konuma
sahiptir. Hemen hemen bulundugumuz her ortamda karsimiza herhangi bir iiriin veya
servisin reklami c¢ikmaktadir. Issiz bir yolda arabayla seyahat halindeyken bile yol
kenarindaki tabelada reklam ile karsilasmaktayiz. Reklameilik sektoriiniin giinden giine
gelismesi ile reklam mecralar1 da artmaktadir. Buna bagl olarak herhangi bir miizik
sitesinde yaklasik 3-4 dakikalik bir miizigi dinlemek icin bile reklama maruz

kalmaktay1z.

Tiiketici bir lirlinii veya hizmeti satin alan ya da satin alma potansiyeline sahip
bireydir. Bu siirecte sergiledigi davranislar ise tiiketici davranigi olarak bilinmektedir.
Tiiketicinin satin alma karari, {irlin veya hizmeti satan kisiler ya da firmalar i¢in oldukca
onemli bir konudur. Giiniimiiz teknoloji ¢aginda satin alma Oncesi, liriin ya da hizmet
hakkinda yeterince bilgiye sahip olabilen tiiketici, dogru {iriin tercihi yapabilmektedir.
Bu durum reklam verenleri harekete gegirmistir ve tiiketicinin bilingaltina hiikmetmeye

baslamiglardir.

Tiiketici satin alma kararin1 etkileyen bircok etken bulunmaktadir. Bu
etkenlerden bir tanesi de bilingalt1 reklamciliktir. Bilingalt1 reklamcilik faaliyetleriyle
reklamcilik sektorii farklt bir boyut kazanmig ve tiiketicilerin bilingalt1 hedef alinmistir.
Insanoglunun hiikmedemedigi bir yer olan bilinaltin1 hedef alan reklam verenler,
reklamlarindaki vermek istedikleri mesajlar1 tiiketicilerin bilingaltina géndermeye
baslamistir. Bu mesajlar sadece bilingaltinin algilayabilecegi sekilde tiiketiciye
aktarilmaktadir. Bilingalt1 reklamcilikta tiiketicinin satin alma davranigini etkilemek igin
baz1 teknikler ve cekicilikler kullanilmaktadir. Cekiciliklerin baslicalar1 korku, mizah,

cinsellik, sicaklik, mutluluk olarak bilinmektedir.

Firmalar arasi1 artan rekabetgiligin etkisiyle reklamcilik faaliyetleri artmis ve
tiikketicilerin talep ve ihtiyaclari daha 1yi anlasilmaya calisiimistir. Gelisen teknoloji ve
bircok mecra sayesinde tiiketiciler satin alma davranis1 oncesi, gereksinim duydugu ya
da istedigi lrlin veya hizmet hakkinda yeterince bilgi sahibi olabilmektedir. Bu da
reklam verenlerin farkli pazarlama unsuru arayisina girmesine; bilingalt1 reklamciligin

kullanilmasina sebep olmustur.

Reklamlarda kullanilan bilingalt1 reklam cekiciliklerinden biri de *‘korku’

olarak bilinmektedir. Korku unsuru giiniimiizde bircok reklam veren tarafindan

99



kullanilmaktadir. Korku ¢ekiciliginin reklamlarda tiiketiciyi etkilemek i¢in kullanildig
bilinmektedir. Korku c¢ekiciliginde tiiketici tehditle karsi karsiya birakilarak
olusabilecek sorunlar ortaya konulmaktadir. Bu yontemle tliketicinin korkup iiriinii veya
servisi satin alma davramisini gergeklestirmesi amaglanmistir. Fakat reklamlarda

kullanilan korku ¢ekiciliginin seviyesi iyi ayarlanmalidir.

Glinliik hayatta karsilastigimiz birgok reklamda korku cekiciligi ile karsi karstya
kalmaktayiz. Satin alma karar1 verirken, maruz kaldigimiz reklam ¢ekicilikleri davranisi
etkileyen faktorler arasindadir. Bu durumda bilingaltimiz korku mesajin1 almaktadir ve
satin alma davranisimiza yon vermektedir. Bu ¢alismada tiiketici satin alma davranisina
yonelik olarak bilingalt1 reklamlarda kullanilan korku Ogesinin gostergebilimsel

yontemle incelenmesi ele alinmistir.

Arastirmada korku temali reklamlar rastgele secilmis ve gostergebilimsel
yontemle incelenmistir. iletisim igin gerekli olan her seyi inceleyen gdstergebilimsel
yontemle secilen reklamlarda goriintiisel gostergelerin ¢oziimlenmesiyle korku temasi
kullanim1 acgiklanmistir. Arastirmanin sonucunda korku 6gesinin tiiketiciye nasil
aksedildigi ortaya konulmustur. Gostergeler, gosterenler ve gosterilenler tablolar ile
aciklanmistir. Daha sonra reklamlarin dizisel/ dizimsel yapis1 incelenmis ve reklamdaki

karsitliklar tablo ile ortaya koyulmustur.

Calismada korku ogesinin tiiketiciye aktarilmasi ile ilgili bulgular eger iiriin
veya hizmet kullanilmazsa baglarina gelecek tehlikeler, yasayabilecekleri problemler,
kayiplar, karsilasabilecekleri sorunlar, olumsuz ruh durumu, giivenlik, olasi ¢evreden
dislanma, kusurluluk seklindedir. Yaratilan tedirginlik haliyle tiiketicinin empati
kurmas1 saglanmis ve satin alma davranis1 hedeflenmistir. Yasanilan olumsuz duruma
kars1 tiiketicinin ayni durumu yasamamasi i¢in savunma amagli korkmasi hedef
alimmistir. Tiiketici gerekli Onlemleri almazsa ayni olumsuz olayla karsilasacaktir.
Tiketicinin  kendini savunmasit i¢in, reklamin uyaranlarin1  dikkate almasi
gerekmektedir. Tiiketici temizlik veya kisisel bakim malzemesini kullanmazsa birtakim
problemler ile karsilagacaktir, sagligi tehlikeye diisecektir, huzursuz olacaktir. Kisi eger
sigorta yaptirmazsa olas1 kazada aracinin kaskosu olmayacaktir. Reklamlar korku

cekiciligi korku, yararlilik ve tehdit seklinde tiiketiciye iletilmektedir.

Korku ¢ekiciligi kullanilan bir¢ok reklam bulunmaktadir. Gostergebilimsel

yontemle incelenen 13 adet reklamlarda tiiketicilere aksedilen korkular:
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e Kiyafetteki zorlu leke ile bas edememe,
¢ Giinliik hayatta aktivitelerin kisitlanmasi,
¢ Kullanilan ev aletinin bozulacagi,

e Ev ortaminin kotii kokacagi,

e Dislerin ¢iirliyecegi,

e Obezite olma,

¢ Arkadas ortaminda dislanma,

e Glivende olmama,

¢ Kiyafeti yeterince temizleyememe,

e Ellerin bakterilerden yeteri kadar korunmamasi,
e Dislerin yeteri kadar temizlenmemesi,

e Hayati tehlike,

e Kusurlu cilt

ile simirlandirilmastir.

Genel olarak reklamlarda bahsi gegen {irlinlin, kullanilmadigi takdirde
doguracagi sonuclarin gosterilmesiyle karsilasilabilecek problemler anlatilmistir. Bu
sebeple izleyici bu korkulari yasamamak i¢in, {irlinii kullanmalidir. Kamu spotu
reklamlarinda ise aligkanliklar devam ederse yasanabilecek ciddi saglik problemleri
aktarilmistir. Insan saghiginin 6neminden bahsedilmektedir. Reklamlarda kullanilan
korku diizeyi yiiksek ya da diisiik olarak reklamdan reklama degismektedir. Bazi
reklamlarda korku seviyesi yiiksek bazi reklamlarda ise diisiik olarak tiiketiciye

iletilmektedir.

Literatiire baktigimizda reklamlarda korku ¢ekiciligi iizerine birgcok arastirma
yapildig1 gozlemlenmistir. Bu arastirmalarda bulunan bazi sonuglara ¢aligmanin 6nemi
kisminda bahsedilmistir. Bu arastirmada tiiketici satin alma davranisina yonelik olarak
bilingalt1 reklamlarda kullanilan korku 6gesi gostergebilimsel yontemle incelenmistir.
Bu calismada incelenen reklamlarda birgok anlam ortaya ¢ikabilmektedir. Bu sebepten
dolayr sonucu tamamen yansittig1 diisiincesi dogru degildir. Bu tezin benzer alanda

caligma yapmay1 diisiinen arastirmacilara kaynak olabilecegi diistiniilmektedir.
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