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Ozet

Diinya'da ve Tiirkiye’de modern anlamda reklamciligin gelismesine katli saglayan gazeteler,
geligen teknolojilerle birlikte eski etkinligini yitirmeye baglamistir. Glintimizde televizyon teknolojisiyle
bas edemeyen gazeteler, hem yaraticilik hem de etkinlik agisindan gerilemektedir. Artik ¢ok genig bir
kitleye hitap ediyor olma ozelligini, tiiketicileri ikna etme yoéniinde kullanamayan gazeteler,
reldamverenler icin televizyondan sonra gelen ve televizyonu destekleyici bir reklam araci haline
gelmistir. Bu galismada, gazete reklamlarinin nitel ve nicel ézelliklerini belirlemek amaciyla 2002 yilinda
gazetelerde yer alan otomotiv reklamlar {izerinde igerik analizi yapilmistir. Calismada, oncelikle 2002
vilinda Tiirkive'nin iginde bulundugu ekonomik durum ile reklam ve otomotiv sektérlerinin bu
durumdan nasil etkilendigi 6zetlenmigtir. Gazete reklamlarmmn dzellikleri, gazete reklamlarnin yaratict
ve yapim slireci gibi konularin kuramsal ve uygulamal olarak degerlendirildigi arastirmada, otomotiv
reklamlarinin genel bir gergevesi cikarilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gazete reklamlar, otomotiv reklamlari, icerik analizi.

QUALITATIVE AND QUANTITATIVE FEATURES OF NEWSPAPER ~
ADVERTISING: A CONTENT ANALYSIS ON AUTOMOTIVE
ADVERTISEMENTS
Abstract

With the developing technology, the newspapers which had contributed to the development of
modern advertising in the world and in Turkey, have lost their former effectiveness. Today,
newspapers are no more able to cope with television technology and are showing regression in terms
of creativity and effectiveness. Having lost the persuasive argument of appealing to wide audiences,
newspapers have become a secondary advertisement medium with a supportive function to television.
To define the qualitative and quantitative features of newspaper advertising and the concept of
newspaper advertising in general, this study contains a content analysis of automotive advertisements
printed in newspapers in 2002. In this work, the features of newspaper advertisement, the
development of newspaper advertisings, the creative process and production of newspaper
advertisements, Turkey's economic conditions in the year 2002, and how the automotive industry and
the advertising industry have been affected by these conditions are evaluated in theoretical terms. The
study concludes with an application on automative advertisings.

Key Words: Newspaper advertising, automotive advertisings, content analysis.
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GIRIS

Reklam, glinimuzde tiketim toplumunun vazgecilmez araclarindan biri
haline gelmistir. Reklamlar aracihidiyla, insanlarda yeni ihtivaclar olusturulmakia,
insanlara yeni yasam tarzlan sunulmakia, boylece reklamlar bireyleri tiiketime
yoneltmektedir. Reklamlar her giin yeni bir tirlin, hizmet ya da haberle insanlarnn
kargisina gkmaktadir. Bu reklam mesajlanina yogun olarak maruz biakilan hedef
kitleden, triine/hizmete yénelik bir tutum, sahip olma istedi ya da Griini/hizmeli
satin alma davramgi gelistirmeleri beklenmektedir. Reklam, bireyleri ekonomil,
sosyal, davranigsal, kiltirel ve toplumsal agidan etkileyen ¢ok gucli bir olgudur.

Reklam, tliketim kultiriintn bir Grind olup ayni zamanda da yasarn tarzint
aciklayan bir olgu haline gelmigtir. Reklamin sundugu biyiili diinganin iginde yer
almak, sunulan mutlu yasama ulagsmak ya da Grtiniin vaat eftigi hazlan yasamak
igin insanlarda bir istek uyandirilmaya calisiimaktadir. Reklamin etkisiyle tiiketime
yonelen insan, satin alirken reklamin sundugu imgeleri de satin almaktadir.

Insanlar gtinlitk yasamlarinda binlerce reklam mesajiyla kars karsiya
gelmektedir. Ortalama bir tiiketici sadece televizyon araciligiyla ayda 900, yilda ise
10 bin reklam ile kargilasmaktadir (Ogilvy, 1989: 158-159). Reklamlara yapilan
vatirimlarin ¢cogdu da glinlimuizde televizyona yénlendirilmektedir. Sadece Amerika
Birlesik Devletleri’'nde yaklagik 35.000 civarinda reklam filmi ¢ekilmektedir (Ozgi,
1994: 9).

Reklamin en fazla karsimiza gtk't@ mecralardan biri de gazetelerdir.
Gazeteler 6nemli ve ciddi bir enformasyon kaynad olarak bilinse de ayn
zamanda reklamn etkileyen ve reklamdan etkilenen bir mecra niteligi de
tasimaktadir. Gazetelerin en énemli iglevi haber vermektir. Reldamn da titketicive
bir tir haber verme gorevi tstlenmektedir. Bu sebeple reklamlar, gazelenin ciddi
ve glvenilir bir mecra olma 6zelliginden vararlanmaktadur.

Tarkiye'de reklam sektérii ve reklam harcamalar acisindan televizyondan
sonra gelen en 6nemli ve en aktif reklam mecrasi basindir (www.rd.org.tr |
30.04.2003). Ancak gtinlimiizde hem reklamverenler hem de tiikeliciler agisindan
televizyon reklamlanna ilgi daha fazla olmaktadir. Buna sebep olarak- birgok
faktérden s6z edilmektedir. Televizyon reklamlarindaki yaraticihgin ilerlernesinin
yam sira gazetenin kendi dogasina ait ozellikler de etkili olmaktadir. Gazete
okumak etkenlik gerektiricken televizyon seyretmek etkenlik gerektirmemekiedir.
Turkiye'de giinliik televizyon izleme stiresi orlalama 5 saat civannda iken gazete
okuma stresi oldukga duguktir. Ayrica bugin her evde lelevizyon izleniyor
olmasina ragmen gazete herkes tarafindan okunmamaktadir. Gazete satiglarinm
hala ¢ok dugtik sayilarda gergeklesiyor olmasi da televizyonu reklarn verenler ve
tiiketici agisindan gazeteden daha etkili ve tercih edilir bir duruma getirmektedir
(MediaCat, 2003: 15-16).

Bu ¢alismanin genel sorunu: Gazetelerde yayinlanan otomoliv reklamlarinin
nitel ve nicel ézellikleri acisindan icerik analizini gerceklestirmektir. Bu arastirma,
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reklam mecrasi olarak gazetenin ne gibi 6zellikleri ve islevleri oldugunu gazete
reklamlanimin nitel ve nicel &zelliklerini kuramsal bilgiler 1Ginda igerik analizi
yonfemi ile ortaya koymaktir. Bu amag dogrultusunda g¢ahsmada, 2002 yilinin
Mayis ayt boyunca Hurriyet, Milliyet ve Sabah gazetelerinde yayinlanms olan 346
adet gazete reklami incelenecektir.

1. GAZETE REKLAMLARININ GELISIM SURECH
1.1. Diinyada Gazete Reklamlarimmn Geligim Siéveci

Avrupa’da sermaye birikiminin baglamast ve fticaretin gelismesi, ilk
gazetenin yayinlanmasinda temel wunsurlardan biri olmustur. Ticaret wve
kentlesmenin yogun olarak yasandig Orta Avrupa kentlerinde, insanlara belirli ve
dizenli araliklarla yayin sunma ihtiyacinin ortaya c¢ikmasiyla birlikte bu streg
hizlanmaya baglamistir. Hollanda’da 1605 yillinda ticari kapitalizmin gelismesi
geregiyle ve ticari amagclardan dogdugu distiniilen Nivewe Tijden adh yayimn ilk
gazete oldugu kabul edilmektedir (Tokgtz, 1994: 26-34). Reklam alan ilk
gazetenin ise “Mercurius Britannicus” oldugu belirtilmekiedir., Bu gazetede
vayinlanan ilk reklamin, Gal prensi Chatles ile Fransa Krali 4. Henri'nin kizi Lady
Henrietta Maria’'nin evlilik ilam oldugu bilinmektedir (Brown, 2000: 135).
Ardindan Paris’te (1612) ve Londra’da (1655) yayinlanmaya baslayan gazeteler
vasitasiyla gazete reklamciligi geligmeye devam etmistir (Cakir, 1997: 8). Seri
basim tekniginden yararlaniimaya baslamasiyla basim sanayinin temel ekonomik
durumu degisme gostermis, glnlik gazetelerin devami igin reklamin kaginilmaz
oldugu kesinlik kazanmistir. Bunun® sonucunda gazetelerin reklamlardan elde
ettikleri gelir oran: da hizla artmustir (Cakir, 1997: 8).

18. ve 19. Yizyilda gazeteler, reklam ve ilanlardan gelir saglamaya dikkat
etmekteydiler. 18. Yizyilin ortalar gazete sahipleri igin bu gelirlerin blyiik 6nem
tagidh@i yillar olarak bilinmektedir. 19. Yiizyihn ikinci yarisi ise en az 6nemli oldugu
yillardir (Brown, 2000: 136).

Birinci Dinya Savagi swasinda da reklamcihk [aaliyetleri acismdan
gelismelerin devam ettigi goralmustir. 1929 yilinda dinyada yasanan ekonomik
bunalim sonrasinda ekonomik yaklagimlarda biytk degisiklikler olmus, o zamana
kadar oncelikli unsur olan (retimden, lretimi yénlendiren esas unsur olan
tiiketiciye 6nem verilmeye basglanmistir. Boylece tlketiciye yonelik Grtnle ilgili
bilgilendirme ve tanitim zorunlulugu hissedilmeye baslanmistir. Bu da reklam ve
diger tanitim faaliyetlerine tretim kadar énem verilmesine sebep olmustur. Ayrica
bu dénemde reklam sloganlari da kullamlmaya baslamistir (Karpat, 1999: 40).

Amerika Birlesik Devletleri'nde reklamciligin dogusu wve gelisiminde,
Avrupa’da oldugu gibi, bir mecra olarak gazete ve ilancihk sitkelleri énemli rol
oynamaktadir. 1704 yilinda yayina baslayan Boston News [.elter adli gazelede
vayinlanan bir emlakg ilan llkede yaymlanan ilk basih reklam olarak
bilinmektedir. ABD'de “Gazeteciligin Altin Cad@” olarak adlandirilan dénemin
baglamasi, gazete reklamlarinin bliyik oranda gelismesini saglamistir. 1835’te
baglayan bu dénemde New York Herald (1835), New York Tribune (1841),
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Chicago Tribune (1874), Post Dispatch ve New York Times (1896) aibi basimin
devleri olarak bilinen gazeteler yayin hayatina baglamgtir. Ayrica bu dénemde
Volney Palmer tarafindan (1842) kurulan ilk reklam ajans: da faaliyete gegmistir.
Amerikan reklam ajanslarn gercek profesyonel gortiniimlerine ise 1920-1930 yillar
arasinda kavusmuslardir (Cakir, 1997: 13-14).

Marconi'nin 1907 wyilinda radyoyu icat etmesiyle reklamcilik yeni bir
doneme girmistir. O zamana kadar basm araciligiyla yapilan reklam faaliyetlerine
radyo da 6nemli bir arag olarak katkida bulunmaya baglamistir (Karpat, 1999:;
40).

19, ylzyihn sonlarnda reklam sektoriinin karmasiklasmasi sonucu gesitli
bilimsel denetleme yontemleri ve standart yasalar gelistirilmeye baglanmstir. 20.
yazyilin baslarinda ise gazete reklamciidi alaninda Pazar ekleri, blyik gazele
gruplar, birlesmeler, konsolidasyonlar ve unli kose vazarlan gibi kavramlar
giindeme gelmeye basglamistir (Medya Rehberi 3, 2000: 2-3).

1940'h yillarda televizyonun icadi reklamcih@in gelisimine hiz kazandimistir,
Bu 6nemli iletisim aracinin glindeme gelmesiyle birlikte reklam harcamalan biytik
boyutlara ulasmig, reklam sirketleri kurulmaya baglamis ve bir reklam sektori
kavrami ortaya cikmaya baglamistir (Karpat, 1999: 41).

1950'lexde televizyonun yayainlagsmasi gazete reklamlar tzerinde olumsuz
bir etkive neden olmustur. Televizyon reklamlarindaki ses ve harekel &zelligi ve
etkililigi reklam sektoriiniin de gehresini degistirmistir. Bu durum 1960-1980 villari
arasinda gazetelerin reklam biitcelerinde "ki payimi ve okur ulagimmi (audience
coverage) onemli olglide azaltmistir. Ayrica bu ddénemde dogrudan postalama,
bolgesel sehir dergileri ve ulusal dergilerin yéresel baskilarmin yeni bir pazar
tabakalagmasi olusturmasi ile gazetelere karsi gecerli ve etkili bir rakip daha ¢itkng
olmasi gazete reklamlarini olumsuz yénde etkilemisiir. Bu gelismeler sonucunda
gazete reklam endustrisi mevcut rakipleriyle rekabet edebilmek icin degismeye
baglamistir. Ornegin gazeteler okurlaninin ilgisini gekebilmek icin ézel editoryal
bolumler olugturmustur (Medya Rehberi 3, 2000: 2-3).

1950-1980 dénemi mecra ve pazar degdisimlerinin gazeteler lizerinde blyik
bir etki yarathd dénem olarak bilinmektedir. 1980’ler ise gazete endustrisinin,
ulusal reklam verenlere gazeteyi daha cazip kilmak igin baslattidi oncti degisimlerin
vasandigi bir dénem olmustur., Bu on willik dénemde, gazeteyi daha kolay
planlanabilir ve satin alinabilir hale getirmek amacwyla yogun standarllasma
uygulamalan hiz kazanmistir. Gazete enduistrisi Standart Reklam Birimlerini
(Standart Advertising Units) kabul etmis ve sayfa olcilerine standart getirmistir.
Standart tarife ve faturalar kabul edilmistic. Bunun yaninda, gazeteyi diger
mecralarla karsilagtirma olanagi saglamasi bakimindan 6énemli olan okur
arastimalar baglamistir. Amerika’da USA Today gazelesinin basiimasiyla birlikte
gazete reklamciiinda renkli sayfa kullamminin yayginlastigi ve sayla trefim
teknolojilerindeki gelismelerin 6nemli hale geldigi gortilmektedir (Medya Rehberi
3, 2000: 2). 1980’ler gazete reklamciidi agisindan hem reklamverene hem de
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gazete endustrisine yonelik degisim hareketlerinin basladidi bir donem olarak
tanimlanabilir,

1.2. Tirkive'de Gazete Reklamlarinin Geligsiz Stireci

Dinya’da oldugu gibi Ttirkive’'de de reklamciligin gelisimi benzer bir tarihsel
stiregten gecmis, ekonomik ve ticari faaliyetlerden etkilenerek buglinki seklini
almistir (Karpat, 1999: 41). Turkiye'de reklamcilik diger tlkelerde oldugu gibi
medyalar sayesinde gelismeye baglamigtir. Turkiye’de reklamecilik tarihinin
baglangic bir cok kaynakta, Osmanli dénemine kadar géturtaimektedir.

Osmanl topraklarinda ilan niteligindeki ilk belgenin, bas agusindan vebaya
kadar her derde deva bir macun i¢in hazirlanmis, son derece ayrintili ve bilimsel
nitelikli ticari bir ilan oldugu belirtilmektedir. Kaynaklar, 17. yizyihn ikinci yarsi yva
da en ge¢ 18. ylizyilin bagina ait oldugu sanilan bu Tarkge ilanin Venedik'ie
basildigini sdylemektedir (Kologlu, 1999: 22).

Buna benzer el ilanlarinin disinda, Batih ticcarlarin Osmanl topraklarinda
ticaretle ugrasan meslektaslarina génderdikleri mekiuplarda da reklam niteliginde
isaretler gortldugine dikkat cekilmektedir. Mektuplarin tist kisimlarinda, mektubu
gonderen tliccarlann, sattiklann mamullerin resimleri de yer almakiaydi. Resimli
Gazete Salnamesi’'nde, Avrupahlarin Osmanh memleketlerine géndermis olduklar
mektuplarin %95’inde bu tir antetli mektup ve faturalarm kullanildiGina dikkat
cekilerek reklamm 6nemi wvurgulanmustir. Ancak Turkiye'de ficari reklamethgm
tutunmasi ve gelismesinde bu tir uygulamalardan ¢ok, Tirkge basindan &nee
¢ikan yabanci dildeki basinin, ézellikle de Fransiz gazetelerinin 6nemli rol aymadia
belirtilmektedir (Cakir, 1997: 21). '

Yabanc! dilde gazeteler diginda gikan ilk yar 6zel Turkce gazele 1840’ta
William Churchill tarafindan Istanbul’da gikartlmaya baslanan Ceride-i Havadis
gazetesi olmustur., Bu gazetenin ilk sayilarmdan itibaren de ticari nitelikli reklam
ornekleri sikgca yer almistir. Ceride-i Havadis'te yaymlanan ilk reklam érneginin
icerigi ise Avrupa’dan gelen Fransa isi duvar kagitlar ile ilgilidir (Cakir, 1997: 22).

Bir bagka kaynakta ise, Tiirk topraklarinda gériilen itk basili ilan érneklerinin
21 Ekim 1860 tarihinden itibaren Agah Efendi ve Sinasi laralindan c¢ikanlan
Tercimani Ahval gazetesinde yer aldigi belirtilmekiedir (Topguodglu, 1996: 187).
Bu gazetede yayinlanan ilanlarin icerigi genellikle 6lim ilani ya da saticihk, ev
veya arsa konusundaki haberlerdir (Karpat: 1999: 42).

1908 Megrutiyetine kadar olan reklamlara genel olarak bakildiginda
bunlarin daha ¢ok Bati'dan ithal edilen triinleri pazarlama amact gattiaga
gorulmektedir. Bu reklamlarin ¢ogunun doktor ve ilag reklamlar olmasi da bu
dénemin 6zelligini yansitan bir durum olarak degerlendirilmektedir (Cakir, 1997:
22).

1908’den sonra yayin organlarimin gelisimi ile bitlikte reklamcilikla da bir
gelisme gozlenmektedir (Cakir, 1997: 23). Musevi ve Rum azinliklarm, Bab kit
ve yagsam bigimini Osmanli topraklarina tagimalar ve ¢esilli reklam faaliyellerinde
bulunmalari sebebiyle Ttirk Reklamcihigimin énctileri olarak kabul edilmektedirler.
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1909 yilinda Fransiz Havas Ajans’’'nin mudirt E. Hoelfer'in iki Musevi ile orlak
olarak kurdugu ilancilik Kolektif Sirketi, Osmanli topraklarinda kurulan ilk reklam
sirketi olarak kabul edilmekiedir. Turkiye'de profesyonel anlamda ik reldam
faaliyetlerinin de bu sirket tarafindan baglatildig: belirtilmektedir (Topcuoglu,
1996: 187). Ayrica bu dénemden itibaren gazete reklamlarinda uzun reklam
metinleri kisaltlmaya, baglk, resim ya da fotograf kullandarak okuyucularin
reklama ilgisi cekilmeye calisilmistir. Birinci Diinya Savasi’nin ekonomiye olumsuz
etkileri sonucunda ise reklamcilikta durgunluk dénemi yasanmaya baglamigtr

(Cakir, 1997: 23).

Cumbhuriyet’in ilanindan sonra reklamcilik tlke topraklarmda tekrar
gelismeye baglamistir. 1928’de gazete tirajlari 50 bini bulmazken 1936’da 150
bine kadar gikmistir. Yilda 300 bin liralik ticari ve 200 bin liralik resmi ilan
vayinlanmakta ve gazeteler ayda yaklastk 3 bin liralik reklam gelivi elde
etmekteydi. Ancak Turkiye’de gercek anlamda reklamciliktan ve islevierinden
bilingli olarak yararlanma yillari olarak 1950’li yillar gésterilmektedir. Bu yillarda
hem reklam ajanslarinin sayisinda bir artis hem de reklamciliga yeni ve bilimsel bir
bakig agisimin hakim olmaya basladigi gozlenmektedir (Calar, 1997: 23,24).

Turkiye’de 1950’1l yillara kadar en 6nemli reklam mecrasi olan gazetelerin
yanina sirasiyla radyo ve televizyon da eklenmistir. Radyo 27 Ocak 1957 yilinda
reklam vyaymlarina baglamakla birlikte, tam anlamiyla reklam mecrasi olma
ozelligini 1957’den sonra kazanmigtir. Televizyon ise reklamcihidin hizla gelismeye
ve yayginlasmaya bagladig: bir tarih olarak kabul edilen 1972 yilindan itibaren bir
reklam mecrasi nitelidini kazanmistir. Bu niteligiyle de Ttirkiye'de reklameilik
sektériintin ¢ag atlamasina katkida bulunmustur (Topguoglu, 1996: 188).

2. REKLAM ARACI OLARAK GAZETENIN OZELLIXKLERI

Gazeteler, haber ve bilgi kaynadi olarak insan yasaminda onemli bir yer
tutmaktadir. Siyasi, ekonomik ve toplumsal yagamda meydana gelen olay wve
durumlari, gelismeleri toplumun. her kesimine ulagtirabilmektedir. Basili kitle
iletisim araclari arasinda en fazla tiiketileni de gazetelerdir. Gazeteler diger basils
iletisim araclarina gére daha taze bilgiler icermekte, bilgiyi daha g¢abuk
iletmektedir. Gazeteler, reklam gelirlerinin en biiyiik kaynagidir. Perakendeciler,
ulusal dagitimeilar ve bir cok reklam veren igin ana yerel kitle iletigim aracidir

(Russel, Lane, 1996: 288).

Gazeteler, Uluslararasi, Ulusal ve Yerel olmak tizere gruplara ayrilirken genig
bir dagitim alanina sahip olduklart da goriilmektedir. Bu dagitm alanimin genisligi
bir reklam mecrasi olarak gazeteleri reklam verenler icin 6nemli bir konuma
getimektedir (Unlii, 1986: 22). Gazeteler giinliik, haftalik ve aylik olabilecedi gibi,
vayinlandid saate gore sabah ya da aksam gazeteleri olarak simiflandirmalara tabi
tutulmaktadir. Tlrkiye’de yayinlanan gazetelerin bliyiik cogunlugu glinlik ve
sabah gazeteleri olarak yayinlanmaktadir. Arastirmaya konu olan Htrriyet, Milliyet
ve Sabah gazeteleri de bu grup iginde yer almaktadir.
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Gazeteler icerikleri bakimindan degisik konulara agmhk verebilmektedir.
Bazi gazeteler ekonomi, siyaset haberlerini 6n planda tutarken, bazilarn magazin
agirhkll haberlere daha fazla yer vermektedir. Bu 6zellik gazetelerin degisik sosyal
gruplara mensup ve degisik ilgi alanlar olan insanlara seslenebilmesine firsat verir.
Gazetenin reklam araci olarak segilmesi durumunda reklamveren, spesifik ttiketici
kitlesine ulasma olanag: bulur (Kocabas, Elden, 2001: 34-35).

Gazetelerin gelitlerinin blytik bir boltmi reklamdan elde edilmektedir. Bu
sebeple bazen, bazt gazeteler fazla reklam almak ugruna gazetenin yayin
konularni geri plana atmaktadir. Hatta bazi gazetelerde reklam ve ilanlar bir
ayricalik elde etmektedir. Hedef tiketicinin dikkatini tzerlerine ¢ekme yariginda
olan ilan ve reklamlarn basarsi igin, sadece iyi bir trtint ve 6zelliklerini ya da bir
indirimi sergilemek yeterli olmamakta, reklamda malin sunulusu, reklamm ézgiin
ve ayricalikh olmast da énem kazanmaktadir (Book, Schick, 1998: 138).

Gazete reklamlarimin diger reklam mecralarina goére birgok Ustiinligi
bulunmaktadir. Bunlardan belki de en &nemlisi gazetelerin glivenilivligidlir.
Gazeteler haberleri nesnel olarak yansitmakla gorevli olduklan igin insanlar
gazetelerde okuduklarina inanma egilimi tasirlar. Diger reklam mecralari, radyo,
televizyon vb. daha cok eglence araci gibi alglanmaktadir. Bu da gazeteyi
tiketicilerin goziinde digerlerine gore daha ciddi, daha gtivenilir yapmaktadir.

Gazetelerin erisiminin kolay olmast, bircok ev ve is vyerine girmesi,
okuyucudan okuyucuya el degistirebilmesi en ylksek etki alanmi
kazandirmaktadir. Ayrica cogu gazetehin giinlik olarak yaymlanmast, reklarnverén
firmanin kisa bir zaman dilimi i¢inde reklam mesajint sik yineleyebilme avantaji
saglamaktadir. Ayrica gazete reklam ve ilanlar istenen sayida kalem mal sunma ve
siyah-beyaz ya da renkli basilabilmeleri bakimindan bir esneklik saglamakiadir.
‘Bunun yaninda {irin veya kampanya ile ilgili dedismeler s6z konusu oldugunda,
reklamlari da bu degisiklikler dogrultusunda kisa bir stirede yeniden diizenleme
imkant bulunmaktadir. Gazetelerin tasinma kolayhdi, her zaman her yerde
okunabilme olanaginin bulunmasi ve bunun yaninda uzun stre saklanabilmesi ve
diger reklamlarla karsilastirma yapabilme olanag sunmasi bakimindan da
tstiinliik arz etmektedir (Book, Schick, 1998: 139-141).

Bunlarn yani sira her gazetenin hedef kitlesi sosyo-demogralfik, psikolojik
ozellikleri bakimindan farkhlik gosterebilmektedir. Bu sebeple reklamveren degisik
gazetelere reklam vererek, degisik hedef kitlelere ulagabilmektedir. Ulusal
gazetelerin fiziksel uzakliklar sebebiyle degisik merkezlerde baski yapmalarn ve
mabhalli gazetelerin varlid, belirli bir cografi bélgede yapilan reklamlarla hem hedef
~ kitleye ulasilmasi hem de reklam maliyeti acisindan avantaj saglamaktadir. Ayrica
gazetelerin belli konulara belli sayfalarda agirlik vermeleri, reklamverene hedef
kitlesine uygun ortamda reklamini yaymlatabilme ve bu ortami secebilme imkani
vermektedir. Ornegin Diinya Kupasi maclarina sponsor olmug bir markanmn spor
sayfasinda reklam yapmasi, hedef kitlesivle dogru ortamda bulusmasin
saglamaktadir.
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Gazeteler, reklamverene istedigi frekans ve yogdunlukta reklam yapma
serbestlidi vermektedir. Diger mecralara gére gazete reklamcihdi en straili ve kolay
olanidir. Reklamin yayina girmeden oénceki son teslim tarihi en kisa olan
gazetedir. Televizyon reklami i¢in 12 gtlin olan bu siire gazete icin 1 glin 6ncesidir.
Bu durum giincel olaylara bagh reklam yapabilme firsali vermesinin vani sira
mesajin  hedef Kkillesine glncelligini, 6nemini vyitirmeden ulasmasini  da
sadlamaktadir. Ayrica gazete reklamlarini, hedefl killesinin diger araclara gore
sinirlt olmast sebebiyle daha ayrintili ve genis hazirlamakta mimkin olmakiadir.
Ancak gazetelerin net satiglari, buna bagli olarak da okuyucu sayilari géz éntne
alindiinda ve okuyucu kitleden reklamin hedef kitlesi aynidiginda, gazetenin bazi
mal ya da hizmetler igin uygun olmayacag: gértlmektedir. Gazetenin bu
dezavantajimn yan sira kagit kalitesinin diigiik olmast da reklamin ilgi ¢ekme ve
mesajt iletme basarisinda olumsuz bir rol oynamaktadir, Bununla beraber
okuyucularn zaman darlidt nedeniyle gazetelerde genellikle sadece ilgi alanlarina
giren boélumleri okumalan da reklamm gorilme olasiigint  distrmekledir
(Kocabas, Elden, 2001: 35-36).

Gazete reklamciliginda, gazetenin bu o6zellikierini iyi degerlendirmelde
birlikte reklamin hangi boyuita verilecedi, nasil bir diizenleme (layout) yapilacad,
sayfanin neresinde verilecegi, renkli mi sivah-beyaz m olacad, mesajin nasil
yapilandirilirsa daha etkili olacag, reklamda hangi anlatim tarzi ya da tarzlan,
hangi yapim formatlarinin kullanilacadi, yaratici digtincesinin ne olacagi, nasil bir
reklam yaklagimi kullanilacad, reklamin yaratici diistincesinin fotografla mi yoksa
bir karikatiir/ illiistrasyonla m1 verilirse daha etkili olacag gibi sorulara da yant
verebilmek gerekmektedir. Reklamin gorsel tasariminda gqorev alan Kkigiler
reklamverene, reklamverenin ulasmak istedigi hedefe, Giriine ve nihayet hedel
kitlenin ézelliklerine gére reklamt yapilandiracaktsr.

Reklamin yayinlanacad mecrayi belirlerken mevcut medya tirleri arasmdan
en uygun olanmin belirlenmesi gerekmektedir. Bunun icin de medya tlrintin
erigilebilirlik, siklik ve etki yoniinden ne gibi 6zellikler arz ettiginin ivi bilinmesi ve
izlenmesi gerekmektedir. Reklamin hangi medyada yayinlanacagina reklam ajansi
karar verebilecedi gibi bu gérev firmanin reklam departmani tarafindan da yerine
getirilebilmektedir (Tek, 1999: 759). Gazete, genis erisim, hemen etki, bélgesel
vurgu, kupon da@itimi, uzun metin, Ust dizey hedefl kitle, uygulama igin kisa
gergeklestirme siiresi, yeni Urin tanitimi ve bagka bir mecraya destek olma gibi
cesitli reklam hedeflerine ulasmak isteyen reklamveren ve/veya ajans igin uygun
bir mecra olarak tanimlanmaktadir (Medya Rehberi 3, 2000: 4).

Reklamlar gazetelerde, ya bir kampanya ya da seri ilan seklinde yer
almaktadirlar. Kampanya konulu reklamlarda, kompozisyon musteri ya da ajansta,
bazen de gazetede hazirlanir. Seri ilanlar ise tamamen gazete tarafindan
diizenlenmektedir, Seri ilanlarda fivatlandirma genellikle kelime bagina
yapilmaktadir. Ancak reklamveren isterse stitun/cm 6lcist kullanilarak da reklam

verilebilir (Tek, 1999: 760).
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Gazete reklam tcretleri stitun/cm 6lgiisti kullamlarak hesaplanmaktadir.
Sttun/cm 6lglsii, 1 em yitksekliginde, 1 sttun genigliginde bir alani ifade eder.
Gazetelerde sayfa dlizeni eskiden 8 situn (zerinden yapilirken gunimiizde
sutunlar daraltilarak 9 stitun olarak yayinlanmaktadir. Son yillarda ekonomik
olmasi nedeniyle stitun/mm O&l¢isiinin de kullanildigi gérilmektedir (Tek, 1999:
760). Cogu gazetenin boyu standarttir. Gazeteler genellikle 9 siitun yatay, 53
santim dikey olarak hesaplanmaktadir (Medya rehberi 3, 2000: 6).

Tarkiye'de gesitli gazetelerin sayfa diizeni 9 stitun (3.6 cm situn genisligi)
lizerinden yapilmaktadir. Bu gazeteler ticari reklamlan 9 sttun tizerinden almakla
ancak seri ilan sayfalarmin diizeni 11 situn (3 cm sGtun geniglidi) Gzerinden
vapididi igin bu sayfalardaki ticari reklamlarn hesabi 11 stitun esasina
dayanmaktadir.

Ayrica gazetelerde bazi sayfalar tercihli olabilmektedir. Bu tercihli sayfalar
gazeteye gore cesitlilik gosterirken, fiyatlandirma da daha yiksek olmaktadir,
Gazete reklam fiyatlandirmasinda gazete sayfasi (icerik, konum vb. agilardan),
reklammn yayinlanaca@ giin (Cumartesi, Pazar ve tatil ekleri) ve punto (font)
bagliklart yani yazinin isgal ettigi alan etkili olmaktadir (Tek, 1999: 760-761).
Reklamin igerigi, reklamin hangi sayfada yaymlanacag kararini ve tercihli talepleri
etkilemektedir. Gazete icin ozellikle yapilan bir uygulama veya televizyon
reklaminin bir uzantisi olabilir. Ayrica igerik ve/veya yayin yeri talebi reklamin
hangi gtinler yayinlanacag ile ilgili karar tizerinde énemli élgtide rol oynar (Medya
Rehberi 3, 2000: 5). 5 ’ .

Gazetelerde tercihli sayfalarin disinda reklamin nerede yayinlanacag R.O.P
ilkesine (run of paper) yani ‘nereye rastlarsa ilkesi'ne gére belirlenmektedir. Buna
gore reklamin hangi sayfada, hangi konu arasinda, hatta diger reklamlar arasinda
goémiilii bir sekilde mi ¢ikacadi gazete ydnetiminin iradesine bagli olmaktadir (Tek,
1999: 761). Tercihli sayfalarda ise reklam yeri talebi, yaratict grup ile mecranin
ortak kararina gore sekillenmektedir. Reklamin igerigine ve hedef kitleye badh
olarak gazetenin hangi béliimiiniin daha uygun oldugu belirlenir (Medya Rehberi
3, 2000: 5).

Gazeteler, Reklamcilik Dernegi (www.rd.org.tr, 30.04.2003) verilerine gore
reklam pastasindan televizyondan sonra en fazla pay alan reklam mecrasi olarak
karsimiza cikmaktadir. Gazetelerin reklam pastasindaki oram % 25.1°dir. Ancak
televizyon ve diger basin reklamlarnindan sonra geldigi ve 3. sirada yer aldid
gorulmektedir.

Gazete reklamlarmnin yukarida belirtilen avantajli ézelliklerinin yani sira bazi
dezavantajlar1 da bulunmaktadir: Reklam mesajini tastma ve mesaja baghlk
acisindan gazeteler dider basili malzemelere gore en dusiik kaliteli kagitlara
basilmaktadir. Baski kalitesi digtik bir reklam, ilgi gekme ve istenen mesaji verme
niteligini kaybederken, hedef kitle tizerinde de olumsuz bir etki yapabilmekiedir
(Unli, 1987: 60). Ulusal reklamlarin yerel reklamlara gére daha pahali olmas! ya
da rekabetten dogan tarife farklilbiklan, tiraj maliyetinin ulusal capta cabuk
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ylikselebilmesi, baskida yaganabilecek sorunlar, bir gazetenin birden fazla okuyucu
arasinda paylasilmasi, el degistirmesi reklamin etkinligini olumsuz yonde
etkileyebilmektedir. Ayrica reklam igin secilen gazeteden kaynaklanan sayfa
yetersizlikleri ya da reklamin yayinlanacad sayfa icin asm rekabetin olmas,
gazetenin sadece tek bir duyuya hitap ediyor olmast gibi sebepler de reklam i¢in
bir dezavantaj olusturabilmektedir. (Tek, 1999: 760). Taginan mesajin kalcihd ve
etkisi acisindan da gazetelerin okunma strelerinin genellikle bir gin ile simnirh
olmas: gazete reklamlarnin émriinii ve akilda kalicihk siresini kisaltmaktadir,
(Unlt,, 1987: 61). Belli ginlerde 6&zellikle hafta sonlarinda asin  reklam
vayinlanmasi, reklam yogunlugu wve asirt bilgi yuklemesi reklamin etkisini
dustirmektedir (Bagal, 1998, 126). Gazetelerin reklam mecrast olarak kullarmi
diger mecralara gére daha pahalidir (Unli, 1987: 61, 62). Baz Griinlerin gazefe
formatina uygun olmamas: veya titline ait 6zelliklerin tanitiminda gazetenin teknik
acidan uygun olmamasi gazetenin dezavantaji olarak nitelendirilmektedir (Basal,
1998: 127).

3. GAZETE REKLAMLARI YARATICI VE YAPIM SURECI

Gazete, basili bir reklam araci olmasi bakimindan tiketicinin tek bir
duyusuna, gérme duyusuna hitap etmektedir.

Basili reklam ortamlarinda, reklamin diger reklamlar arasindan siyilarak
hedef kitle tarafindan fark edilmesi ve okunmasi reklamcilar agisindan en énemli
noktalardan biri olmaktadir. Reklamin fark edilip kendisini hedef kitleye
okutabilmesi i¢in reklamin igerdigi baghk! alt baglik, ana metin, slogan, logo gibi
reklam mesajini hedef kitleye sozciiklerle ulagtiran 6gelerin ve gériintiye ait,
resim, fotograf, illistrasyon, diizenleme (layout) vb. édelerin reklam mesajini en iyi
aktaracak bicimde, reklamin hedeflerine ve &nceden belirlenen reklam
stratejilerine uygun bir bigimde birlestirilmesi gerekmektedir (Kocabag, Elden:
2001, 113). Gazete reklamlar yaratici ve yapim stireci genel reklam yaratict ve
vapim slirecinde oldugu gibi aragtirma, yaratict diigince ve uygulama adirnlarni
icermektedir.

3.1. Arastirma

Gazete reklamlarn igin yaratici strateji siireci, tim reklam galismalarnda
oldugu gibi aragtirma asamasi ile baglamaktadir. Bu agama, mal ya da hizmet ile
hedef tiiketicilerin ve pazarin tanimlanmasini icermektedir.

3.1.1. Mal ya da hizmetin tammmlanmasi: Mal ya da hizmelin
tanimlanmasinda, 6nce genel hizmet kategorisi belirlenmektedir. Uriiniin va da
hizmetin ait oldugu sinifin tanimlanmasi, hangi kalegoride degerlendirildigi,
rakipleri, kendisine rakip olabilecek bagka tirtin/hizmet kategorileri var mi?, varsa
hangileri?, tim bilgiler toplanmaktadir. Mal ya da hizmetin rakipler karsisindaki
durumu, yasam dénemi, yeniligi tretim bicimi, kurum ve marka imaj, kullarim
&zellikleri, tiiketicilerin tiriinti algilamalan ve tiriine bakis tarzlan aragtilir (Ozgir,
1994: 35-50).
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3.1.2. Hedef tiiketicilerin tanimlanmasi: Markanin ya da Qrinin
tiiketicinin zihnindeki durumunu saptamak lzere, ttiketicinin Urlin kategorisini
satin alma ve kullanma kaliplar, marka secimi ve marka prestiji, kullanmak igin
6zendirici unsurlar, kullanmama nedenleri arashirilir ve bitiin bunlar i¢in “neden”
sorusuna cevap bulmak amaclanir (Butterfield, 2001: 70).

Bir reklam planim uygulamaya gecirebilmek icin arastirma asamasinda,
hedef kitlenin Girin ya da markayla ilgili davranislarinin ¢ok iyi degerlendirilmesi,
ayrica rekabetin ayrintili bir bigimde incelenmesi yaratict stirecin seyri agisindan
gereklidir (Bozkurt, 2004: 220).

3.2. Yaratict Diigiince

Reklamda neyin, nasil séylenecedi veya varatici dusliince Uzerine farkh
yaklagimlar mevcuttur. Bu yaklagmlardan biri Baldwin'in Temel Satis Onerisi
(Unique Selling Proposition), Marka Imaji (Brand Image), Konumlandirma
(Position) ve Problem Coézme (Problem Solution) siniflandirmasi, bir digeri ise
bilgisel ve déntistimsel reklam simiflandirmasidir. Bilgisel reklam: karsilagtimali
(Griintin rakiplerle karsilagtirilmasi), tek bir satis slogan (triin kullanim yararlarin
gosteren iddialarin sunumu), éncelik (varar ya da ¢ikara dayali kanitlanabilir iyi
olma iddiast), abarti ve jenerik (Grlin simfi Uzerine yodunlagma) seklinde
simflandirilirken  déntgtimsel reklam: kullamici imaji (kullaniciya yogunlagma),
marka imajt (marka 6zelliklerine yogunlasma), tirtin kullanumi (kullanim durumuna
yogunlasma) ve jenerik (irGn simfi  lzerine yogunlasma) seklinde
siniflandinimaktadir (Ozgiir, 2001:14). 5 W &

3.2.1. Temel satis onerisi (unique selling proposition): Temel salis
vaadi (USP), ispatlanabilir marka stinligl ve benzersizligini (farklthgini) belirtir
(Laskey vd., 1995). Rosser Reeves’'in ortaya koymus oldugu bu stratejinin t¢
- dzelligi vurgulanmaktadir (Belch, Belch, 1990: 474):

- Reklam mesaji, hedef kitlesine triinii veya hizmeti satin aldigi takdirde
elde edecegi yaran sunmalidir.

-Reklamin, rakiplerde olmayan, sadece o markaya ait olan bir vaadi
olmalidr.

-Bu vaat ya da iddia genig bir tliketici kitlesini harekele gegirebilecek kadar
guiclti olmaldr.

Reeves’e gore; tiiketici bir reklamda bir tek seyi hatilamaya meyillidir; gticli
bir iddia ya da kavram. Her reklam miuisteriye bir éneride bulunmalidir. Oneri o
kadar giclii olmalidir ki, milyonlann harekete gecirmelidir, musterileri sizin
triintinuze ¢cekmelidir (Evans, 1988: 14).

3.2.2. Marka imaji (brand image): David Ogilvy’ye gore, reklamin esas -
amaci markaya kimlik vermek ve bireysellik kazandirmaktir. Reklamin gorevi
markaya yasam boyunca birinci sinif bilet vermektir (Evans, 1988: 18).

Marka imaji, markaya ait 63elerin, marka bilinirligi, markaya yénelik tutum,
- marka kalitesine iligkin duygu ve glvenin tlketicinin zihninde olusturdugu bir
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biitlin ve tliketicinin markay: algllama gekli olarak tanimlanmaktadir. Bu sebeple
marka imayji, tiiketicinin marka hakkinda rasyonel ve duygusal olarak gikarmlarda
bulunarak gelistirdigi 6znel ve algisal bir olgu olarak ifade edilebilir (Uztug, 2003:
40).

3.2.3. Konumlandirma stratejisi: Konumlandirma Stratejisi, Reklam
Terimleri Sézligii'nde (Giilsoy, 1999: 55) séyle tanimlanmaktadir: “markanin
rakiplerinden ayirt edilebilmesi icin, reklam ve pazarlama gabalari yoluyla hedef
tiketicinin beyninde, onunla ilgili 6zel bir yer olusturulmasidir. Markanin sundugu
vararlarin icinde onu rakiplerine kargi tistiin kilacak, hedef tiiketicisi icin anlaml
olanlar vurgulanir, pazarlama ve reklam yoluyla markaya arti degerler katihir.
Marka iyi konumlanirsa belirgin bir imaj kazanit”.

3.2.4. Star (Yildiz) stratejisi: Unli olma, imaj yaratma ve starlasma
pazarlama iletisimi cabalanyla gerceklestirilmektedir. Ayni gekilde bu starlagmig
kigiliklerin reklamlarda kullanilmast da Grin/hizmet veya kurum igin imaj
olusturma, kimlik yaratma, genis tiiketici kitleleri tarafindan taninmasini saglama
ve nihayetinde satin alma davranisina etkide bulunma amacina yoneliktir. Slar
stratejisinde, bu Gnll kisiliklere yiiklenen 6zellikleri, dederleri markaya aktararak
tiiketicinin goziinde markanin starlagmasi amaglanmaktadir (Kocabas, Elden,
1997: 129). Star stratejisi aralarinda mantiksal olarak ayrimlar bulunmayan marka
ve lrilnlerin farklilagtilmas: igin kullanilabilir. Bu farki yaratmak reklamin
gorevidir ve reklam bunu {iriine bir imge vererek gerceklestirir. Reklam tirGinle ilgili
higbir bilgi veremedigi bir durumda bu farklilastirma iglevini, reklam dinyasinin
disindan alinan bir imgeyle bagdlant: kurarak gergeklestirir (Williamson, 2001: 24-
25).

3.2.5. Problem coézme (problem solution): Problem cézmeye yénelik
reklamlar hedef tuketicilerin var olan bir problemini ¢ézmek veya tuketiciyi
odillendirmek tzerine gelistirilen mesaj stratejilerini icermektedirler. Reklam

mesaji bir problemi-icermekten gok onlar tanimlamaya yénelik bir yol izlemelidir.
Reklam mesaji titketiciye ‘bu mal ya da hizmet gu sorunu ¢ézer’ seklinde agik bir

ifade kullarur (Ozgiir, 1994: 58).
3.3. Uygulama

Reklamda yaratici strateji stirecinde Gglincii asama uygulamadir. Araghrma
ve diisiince agamalarinda elde edilen bilgiler 1siginda reklamin yapim tarzi, yapim
formati ve yapim teknikleri konusunda karara varilmaktadir. Uygulama agamasi;
vapim tarzi, yapim formatlart ve yapim teknikleri olmak tzere {g¢ boliimde
incelenmektedir.

3.3.1. Yapim tarzi: Reklamlarda kullanilan yapim tarzlari dogrudan satig
(hard sell) ve dolayli satis (soft sell) tekniklerine bagh olarak rasyonel, duygusal,
ciddi, mizahi, gercek¢i ve abartli anlatim tarzlan ya da bunlarin gesitli
kombinasyonlarindan meydana gelmektedir (Ozgtir, 2001: 15).

3.3.1.1. Dogrudan satig teknigi (hard sell): Dogrudan satig tekniginin
reklam terimleri sézluginde anlami: Rekabetci (dolaysiz) salis yapma. Urin
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yararlarini vurgulayarak dile getiren misteriyi alim yapmaya o6zendirmek igin
cesitli yollara bagvuran 1srarci saticilik. Reklamda, tGrliintin hemen satilmasini tesvik
eden ve reklami bunun nedenleri tizerine kuran iddial, rekabet¢i yaklagim olarak
verilmektedir (Glilsoy, 1999: 234).

Bu tip reklamlarda amag tiiketicileri bilgilendirmek ve ikna etmektir. Bu tek
amaglt ve yalin anlatimi secen vaklagim tarzi,“simdi alin”,“hemen alin” gibi
cagrilardir, reklam vaadini dogrudan soyler ve reklam yapilan trint almalar icin
[iketicilere baski yapar. Bu yizden reklami vyapilan Griiniin faydalarini ve
ozelliklerini 6n plana cikarr (Ozgiir, 1994: 62).

3.3.1.2. Dolayl: satig teknigi (soft sell): Dolayl: (Soft Sell) tip yaklagim
ise, tiiketicilere reklami yapilan lirini satin almalar icin dogrudan baskr yapmak
yerine, edlendirici daha c¢ok duygusal bir yaklasimla, olumlu bir marka imaji
yaratarak dolayl olarak satisi gerceklestirmeye caligtr. (Ozgtir, 1994: 62).

Dolayli satis yaklasimi, duygusal mesajlart kullanmak suretiyle tiiketicilerin
duygusal ihtiyaclarma seslenir ve duygular temelinde bir tepki wvermelerini
amaglar., Reklamda tirin ya da hizmetin sergilenmesinden c¢ok tiikeficilerin
yasamaktan haz duyacad bir atmosfer, tutku ve hayal ortami yaratilmaya calisilir
(Uztug, 2003: 234-235).

3.3.1.3. Mizahi anlatim tarzi: Fazla giglii olmayan reklam vaadini
cekici hale getirmek ve canli kilmak dustincesiyle kullanilan zor ve biraz da riskli
bir yaklagim durumudur. Reklamda kullanilan mizah anlagilir olmalidir. Mizah
iriinlin ya da hizmetin kendisinden kaynaklanmali ve satis dugiincesinin
aktarilmasinda katkida bulunmali ayrica yasamdan bir kesit sunmalidir. Genellikle
glcli reklam iletisi olmayan reklamlarda mizahi anlatim tarzi tercih edilmektedir
(Ozgtir, 1994: 63-64).

3.3.1.4. Rasyonel anlatim tarzi: Tiketicinin pratik, islevsel veya
kullanima iligkin ihtiyaglar: (lrlin veya hizmetin) Gzerinde yogunlasir ve bir triin
veya hizmetin yararlarn {izerinde durur veya belli bir markay1 alip kullanmanin
nedenlerini vurgularlar. Bu mesajlann igerigi verileri égrenmeyi ve iknanmn
mantidint vurgular. Akil temelli hitaplar bilgilendirmeyi gergeklestirir (Belch, Belch,
1990: 265-266).

3.3.1.5. Duygusal anlatim tarzi: Tiketicinin sosyal veya psikolojik
ihtivyaglarina (trlin: veya hizmeti satin alma) iligkindir. Ttketicinin salin alma
kararinda etkin olan nedenlerin bir¢ogu duygusaldir ve bir marka hakkindaki
duygulan onun o&zellikleri hakkindaki bilgilerden daha énemli olabilmektedir.
Reklamcilar bir ¢ok driin veya hizmetin akilet bilgilendirmeye dayanan
seslenmelerini séniik olarak bulur. Bir¢cok reklamci marka satmada (birbirinden
belirgin bir sekilde farki olmayan utrtinlerin reklamlarinda) titketicinin duygularina
seslenmenin daha etkili olduguna inanir (Belch, Belch, 1990: 266).

3.3.1.6. Abartili anlatim tarzi: Abarhli anlatm tarz kullanilarak
olusturulan reklam mesaji, agikga abartilarin ya da marka geneli tanimlamalarin
kullanimini icenmektedir. Bu tarz mesajlar igeren reklamlar tlketiciye marka ya da
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trin hakkinda bir iddiafvaatte bulunmamakta ancak marka farkindaligmin
yayginlasmasina  yardim  etmekteditler.  Abarti  mesajlar  rakiplerin
yalanlayamayacag  sagma  vaatleri  kullanarak marka  farkindaligini
yaygmnlastirabiliv. Ayrica abartt mesajlarin reklamda yer almasi reklamin izlenme
oranini olumlu yénde etkiler (Uztug, 2003: 228).

3.3.1.7. Gexgeke¢i anlatim tarzi: Gergekgi anlatim tarzt yaratic
stratejinin mantiksal ve zihne vyonelik akiler (gercekei-bilgisel) vaptsindan
kaynaklanmaktadir. Bu yapida tliketiciyi ikna etmek i¢in reklam mesaj, trane
yonelik mantiksal, akilct bir iddiayi/vaadi tiiketiciye aktarmayi éngérir. Bu tor
reklam mesajlarl, reklamlarin gercekler ve nedenler Gzerine bilgi ve mantikla
yapilandinlmasini icermektedir (Uztug, 2003: 199-200).

3.3.1.8. Ciddi anlatim tarzi: Bu tiir reklamlarda Griintin/hizmetin biittiin
ozellikleri agik bir bicimde anlatilir. Reklamda herhangi bir mizah 6desi ya da
abartiya yer verilmez (Yolcu, 2001: 39). Haber tarz1 reklamlar ciddi anlatim tarzina
omek tegkil edebilir. Ciinki insanlar haberi ciddi ve giivenilir bir olgu olarak
gorme egilimindedirler. Tuketiciler haberin onlara bilmedikleri ne gibi bilgiler
verdigine, bilgi birikimlerine neler ilave ettigine, haberin ne kadar ilging ve sasirtic
olduguna ve kendileri ya da gevreleri i¢in ne kadar 6nemli oldugu ile ilgilenirler.
Onlar icin eglence ve keyif alma geri planda kalir. Reklam tliketiciye degerli bilgiler
aktardiqr stirece izleyici ondan mutlaka keyif almayt beklemez (Sutherland,
Sylvester, 2003: 126-127).

3.3.2. Yapim formatlari: Reklanhi yapilan trtin ya da hizmelin hedél
tiketicilerde reklam mesajina bagdll olarak meydana getirmek istedigi etkiyi
gtglendirmek igin reklamda cesitli yapim formatlari kullanilmaktadir. Reklamlarda
kullanilan yapim formatlar: Uriin (product alone), gésterme (demonsirasyon),
orek olaylar ve sorun c¢éztiml (slice of life), sunucu (presenter), devamh
kullanilan karakterler (continuing characters), taniklk (testimonials), 6yki (story),
jingl - (musical), kisilestirme (personilitication), simgesel anlatim/benzetme
(symbolizm/analogy), duran hareket (stop motion) olarak siniflandirlmaktadir
(Ozgtir, 2001: 15).

3.3.3. Yapim teknikleri (prodiiksiyon):

3.3.3.1. Gazete reklam metni ve unsurlari: Reklam metni, her seyden
once, titiz ve yorucu bir gahgma sonucunda belirlenen “reklam fikrinin”
sozciklerle, goriintilerle ya da her ikisiyle birlikte anlatlmasidir. Etkili reklam
metninin yaratilmasi, teknik ve yaratici strece iligkin bilgi ve beceriyi bilmeyi ve
kullanmayi gerektirir. Diger yandan reklami yapilacak mal veya hizmeti, hedefl
thketiciyi ve reklam mesajini s6z konusu kitleye iletecek reklam araclarini ve
6zelliklerini bilmeden etkili bir reklam metni yazilamaz (Girgen, 1990: 70).

Metin bir reklamin okunan tim materyalini, baglik, alt baslk, gévde ve
reklam verenin standart imzasi sayilan logo trii firma adint igerir. Metin vazarn,
reklami yazmadan énce bir metin plani hazirlamalidir. Bu plan i¢in de yazar, olasi
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tiketici hakkindaki temel bilgileri, Girin hakkinda deginilecek hususlari, reklam

medyasint, reklam igeriginin yerle§t1r11m951n1 gorintileri ve metin cekiciligini
bilmelidir (Olug, 1990a: 7).

3.3.3.1.1. Reklam metninin ogeleri: Reklam metni yazmak icin eksiksiz
bilgi ile dogru kurulmusg bir reklam fikrini etkili reklam mesajina déntgttrebilmek
ve hedef kitleye ulagmasim saglamak icin bazi tekniklerin 6grenilmesi ve
uygulanmas: gerekmektedir. Bu teknikleri uygulama sahasi metnin unsurlanni
olugturur,

Reklam metni su temel 6gelerden olusur (Giirgen, 1990: 87):
- Baghk
- Ana metin
- Kapatis
- Reklamverenin adi, logo, slogan

Basglik: “Baslik bir reklamdaki en onemli unsurdur. Okuyucunun metni
okuyup okumayacagini belirten bir mesajdir. Bir baghk, ana metinden ortalama
bes kat daha fazla okunur” (Ogilvy, 1989: 130). Baslik, metnin kaderini bu kadar
cok etkiledigi icindir ki gazete ve dergilerde rastlanan reklamlarn en buyiik
puntoyla yazilmis sdzctigii ya da sozcUkleri metnin baslklarndir. Canku baglik
bireylerin reklam f(izerinde ki ilk ve 6nemli karan olan okuma eylemini
gerceklestirme kararini etkileyen bir unsurdur. Reklamin geri kalaninin okunmas:
bu karara baghdir (Kocabas, Elden, 2001: 91-92).

Ana metin (body copy): Bagllk ve gorsel 6gelerle dikkati ve il 31181‘1 mietne
cekilen tlketicilere, ana metin de ise okuyucularin ilgisini arltirarak, reklami
vapilan mal ya da hizmete sahip olma arzusunu uyandirma amaclanir. Metnin
kapatis bolimui de, okuyucularn Grlinii satin almalarn igin davranista bulunmaya
cagmr. Bunun i¢in ana metin yaziminda da dogrudan ya da ussal yaklagim ve
oykileme yaklagimi gibi yaklagimlardan yararlanilir (Guirgen, 1990: 98).

Ana metin konusunda David Ogilvy’nin gdriigleri ise séyledir (1989: 134):
“Ne soyleyecekseniz hemen soéyleyin, ‘tam da..., gibi...,ve bir de...,” gibi
benzetmelerden kaginin. Ustiinlitk sifatlarindan, genellemelerden ve basmakalip
sozlerden kagmin. Kesin ve bilgi verici; cogkulu, dostca ve akilda kalir olun, sikic
olmayin. Gergegdi soyleyin ama gergedi ¢ekici kilin”. Sonug olarak yaratict bir
reklam metninin ana metni, okuyucuyu metni okuduguna pisman etmemeli ve
kisinin baglikta uyanan ilgisi ana metinle artmali ve reklamin sonunda ne

yapacagina karar vermis olmast gerekir.

Kapatis: Kapatis yaratici bir reklam metninin en énemli bir diger 6gesidir.
Okuyuculart reklami yapilan triinti veya hizmeti satin almaya cagiran kapatis
bsliminde harekete gecmeye ¢adri iki tiirli islenir (Glirgen, 1990: 104). Dolaysiz
cagn (Hard Sell): “Simdi alin”, “hemen deneyin” gibi ¢agrilardir. Dolaylt Cagr
(Soft Sell): Okurlardan bir fikri unutmamalarini, bir markayi hatirda’ tutmalariny, ya
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da bir triinii satin almay! diigiinmelerini isteyen tirden gagrilardir (Mesci, 1984
40).

Bu yaklagimlarla, Grline kars: ilgi ve tutumu sekillenmeye baglanan tiiketici
harekete ge¢mesi yolunda telkin edilmeye caligilir. Tiiketici bu ¢agri cimlesi ile
harekete gegmeye karar verebilecedi ya da en azindan bilgileri ileride yararlanmak
lizere, Urlinii hatirda tutmak igin depolayabilecegdi diigtintliir.

3.3.3.1.2. Reklamverenin adi, logo ve slogan: Reklam metninde,
reklamveren kurulusun adi, logosu, adresi, telefon ve fax numaralarn gibi bilgilere
de yer verilir. Ozellikle reklamverenin adinin bulunmasi vasal olarak zorunludur.
Reklamverenin ad: da bireylerin adlar gibi énem tagir, kimligin bir unsurudur.
Reklamverenin adinin sunumu, vazilisi ve yerlestirilmesi olduk¢a 6nemlidir
(Giirgen, 1990: 104).

Bircok reklamin énemli bir parcast da reklamverenin, genelde reklamin
tepesinde bliyiik harflerle sunulan logosu (logotype) veya adidir. Logo (logotype)
bazen tireticinin bazen de tiriintin adidir. Uretici, aklinizda tutarsiniz ve satin alma
esnasinda onun lehine meyilli olursunuz tmidiyle logosunu tekrar tekrar kullanir.
FHemen satigi hedefleyen kisa vadeli reklamdan farkli olarak bu uzun vadeli bir
reklamdir (Caples, 1997: 205).

Sloganlar da reklam mesajini hedef kitleye ulagtivan araclardan biridir.
Sloganlar ¢ogu zaman reklamin temasini/ana fikrini/ mesajint 6zetleyecek sekilde
yapilandiriliclar. Oncelikle reklamin igerdigi fikrin hatilanabilirigini  saglamak
fonksiyonu vardir (Kocabas,. Elden, 2001:,93). Girgen (1990: 105) ise iyi bir
sloganin kisa, kolay anlagilan, flriine ya da kurulusa uygun olan, kolay
tanimlanabilen, basit ve hatirlandiinda hos duygular cagnstirabilen 6zellikler
tasimasi gerektigini belirtir.

Reklam yalnizca yazidan olusmamaktadir. Reklamin yaymlanacadr medya
ve medyanin 6&zelliklerine gére, bu metinler, gériintii, ses ve resim gibi bazi gérsel
unsutlarla desteklenir.

3.3.3.2. Gazete reklamlarinda gérsel tasarim unsurlari: Reklamda
taslagl olugturan unsurar iki boliimde incelenmektedir. ilk bolimde reklamin
icerdigi fotograf, resim, illistrasyon, karikatiir ve sekil gibi goriintii dgeleri, ikinci
boliimde ise reklamin genel goriintiisti (layout) degerlendirilir. Buitiin bu unsurlar
reklamin gériintii kavramu ile iligkilidir (Glirgen, 1990: 130).

3.3.3.2.1. Renk unsuru: Reklamlarda renklerin ammsatic1 ipucu olarak
bir iglevi oldugu soylenebilir. Cogu marka ya da tiriin baskin olarak kullandiklar
renklerle birlikte alglanir ve bu renkler onlarnn tikefici zihninde cagrigim
yapmalarni saglar. ‘Omegdin Kodak san rengi kullanir. De Beers (miicevher
markasi) reklamlarinda siyah beyaz siluet stilini etkili bir bigimde kullanwr. Fakal
ozellikle reklamlarin kendisiyle iligkilendirilen sabit renk kullanimina az rastlanir.
Renk gogunlukla marka renkleri icinde yer alir. Ornegin BP benzin istasyonlarinin
dizayninda yesil ve altin rengini etkili bir bigcimde kullanir (Shutherland, Sylvester,
2003: 293-294).
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3.3.3.2.2. Fotograf/resim: Basili reklam ortamlan icin 6zellikle de gazete
reklamlar igin gérsel malzeme kullanma olanaklarinin sinirlt olusu ve gazetenin
baski kalitesinin diistik olmasi sebebiyle tasarimda gorsel unsudann kullanimina
dikkat edilmesi gerekmektedir. Gazete reklamlarinda kullanilan gérsel materyaller
arasinda fotograf, resim, illistrasyon ve bilgisayar ortaminda hazilanmig
tasarimlar yer almaktadir. Gazete reklamlarinda fotograf, reklama hedef kitlenin
dikkatini ¢cekme, reklamda {iiriin veya hizmetle ilgili fikri hizli ve etkili bicimde
aciklama, okuyucunun reklamla, reklamin baghgi ve metinle ilgilenmesini saglama
ve reklama inandiricilik katma gibi gorevleri yiklenmektedir (Elden, 2003: 198,
Unsal, 1984: 316).

3.3.3.2.3. Karikatiir/illiistrasyon kullanimi: Reklamlarda gorsel
malzeme olarak iki tir resim kullanilir. Bunlar fotograf ve illistrasyonlardir.
[llistrasyon el yapisi resimleri ifade eder ve her turltt sekil, sema, grafik ve
karikatir ¢aligmasini igine alir (Glirgen, 1990: 131).

Karikatiir, alay etmek ya da glildiitmek amaciyla yapilan cizim olarak
tanimlanir. Reklamlarda gorsel 6ge olarak kullanildign gibi, pazarlama
aragtirmasinda da yansitic arag olarak yararlanilir (Giilsoy, 1999: 71). illistrasyon
reklam terimleri sézligunde (Gulsoy, 1999: 247), “basin reklaminin fotograf disi
tekniklerle olugturulan gérsel kismi” seklinde tanimlanmaktadir. [lltstrasyon,
baslik, slogan ya da metin gibi sézel unsurlan gorsel agidan betimleyen ya da
yorumlayan tiim unsurlara verilen genel isimdir.

Reklam illiistrasyonlar, bir riin ya da hizmeti lamimak amaciyla
yapilmaktadir. Bu tiir calismalarda ayrinti 6n planda tutulur (Becer, 1999: 210).
Basili reklamlarda kullanilan illiistrasyon (resimleme) reklamlarla alisveris yapan
tiiketiciler icin soézel anlatim kadar énemli olmaktadir. Reklamda resimlenerek
sunulan Urlinler, resimlenmemis olanlara gore daha fazla dikkat ceker. Ayrica
uygulamada da reklam sayfalarini biiyiitk oranda kaplayan resimli reklamlar, daha
kiigtik boyutlu resimlerle verilen ya da resimsiz olan reklamlara gére daha yiiksek
okunma oranina sahiptir (Book, Schick, 1998: 80).

3.3.3.3. Reklamda gorsel diizenleme (Layout): Layout ya da taslak
reklamin gorsel dlzenlemesini ifade etmek icin kullanlmakladir. Taslak bir
reklamin plam ya da tasansidir. Reklamin hangi 6geleri icerecegi, nasil
duizenlenecegi ve bitmis ilanin nasil olacad hakkinda kabaca bilgi verir (Book,

Schick, 1998; 79).

Reklamda layout, gorsellestirmenin yaratici stirecinin ilk adimidir. Reklamda
kullanilacak olan gorsel ve sézel elemanlarin, basin ya da televizyon reklamlarinda
nasil kullanilacagmna dair dlzenlemeyi icermektedir. Televizyon reklami icin
storyboard, basin reklaminda ise grafikler, fotograflar, illistrasyon, metnin 6geleri,
logo, marka ve benzeri 6geler layout'u olusturur. Layout, &gelerin ayrintili bir
bicimde reklamin yer alacadi gergek boyutlarda yerlestirildigi ‘taslak’, taslak
layout’larin iginden reklamin tiim 6delerini en kapsamli bicimde gésterenlerin en
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ivisinin segildidi ‘kesin layout’ ve en son reklamin yayina girecek hale geldigi
‘orijinal layout’ seklinde i¢ agamadan geger (Guirgen, 1990: 139).

Bir gazete reklamimin tiketiciler lizerinde etkili olabilmesi icin ne gibi
niteliklere sahip olmasi gerektidi, mecradan kaynaklanan ézellikler ve genel bilgiler
aciklandiktan sonra tim bu bilgiler 1siGinda  otomotiv  reklamlan
degerlendirilecektir.

4. GAZETE REKLAMLARININ NiTEL VE NICEL OELLIKLERI:
OTOMOTIV REKLAMLARI UZERINE ICERIK ANALIZINE AIT
BULGULAR

Bu arastirma, reklam mecrasi olarak gazetenin ne gibi 6zellikleri ve islevieri
oldugunu, reklamverenlere ve tiiketicilere yonelik ne tir faydalar sagladigini
anlamak, gazete reklamlarinin nasil hazirlandigi, gazete reklamlarinda yaratici ve
yapim surecinin nasil igledigi, reklam metinlerinin ne gibi 6zelliklere sahip olmast
gerektigi ve bunlarin otomobil reklamlarina nasil yansitildiginin belirlenmesi amaci
ile hazirlanmigtir. Bu aragtirmanin evrenini gazete reklamlan ve otomotiv sekiérii
olusturmaktadir. Caligmanin érneklemi, 2002 yiinin Nisan déneminde en gok
reklam alan gazeteler siralamasinda ilk tigte yer almalari sebebiyle ve bu verilere
bakarak Mayis ayinda da bu li¢ gazetenin en ¢ok reklami aldigi varsayilarak,
Hurriyet, Sabah ve Milliyet gazeteleri olarak belirlenmistir (hitp://www.bilesim-
int.com/tr/index2, 19.05.2003).

Calisma, Turkiye'de yayin yapan ulusal nitelikteki gazetelerden arastirmanin
arsivini olusturacak olan Hiuurriyet, Millivet ve Sabah gazeteleri ve bu gazetelexin
01-31 Mayis 2002 tarihleri arasinda basilan (toplam 93 adet gazete) sayilar ile
sinirlandinlmig ve galisilan zaman diliminde adi gecen gazetelerde yayinlanmig
olan 346 adet otomotiv reklami (izerinde igerik analizi yontemi uygulanmustir. Elde
edilen bulgular ve yorumlan ile aktarlmustir.

4.1. Reklam Mecrasimndan Kaynaklanan Nicel Bulgular

"Tablo 1: Gazetelere goére reklam dadilimi

Gazete Adi Sayi Yizde
Sabah 74 %21.4
Hiirriyet 219 %63.3
Milliyet 53 %15.3
Toplam 346 %100.0

Tablo 1'e gore; 2002 yilimin Mayis ay1 boyunca reklamlarin gazetelere gore
agirhdl géz ontine alindiginda 219 adet reklam ve yiizde 63.3’lik bir dilimle
Huirriyet gazetesi birinci sirada yer almistir. Bunu ylizde 21.4’ltk bir oranla ve 74
adet reklamla Sabah gazetesi ve yine ylzde 15.3’luk bir oran ve 53 reklam ile
Milliyet gazetesi takip etmistir.
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Tablo 2: Reklamin gazetede yer aldidi bolimlere goére dagilimi

Boliim Adi Sayi Yiizde
Yakin plan 10 %2.9
Ekonomi/ Is diinyast 93 %26.9
Glincel/ Aktuel/ Siyaset 52 %15.0
Yasam/ Toplum/ Hayat 32 %9.2
Seri ilan/ Sarn sayfalar 68 %19.7
Spor 19 %5.5
Glindem 30 %8.7
Dinya 3 %0.9
Magazin/ Saglik 9 %26.0
Son sayfa/ Arka kapak 30 %8.7
Toplam 346 %100.0

_19

Tablo 2, reklamlarin adi gegen gazetelerde yayinlandigi boélumlere goére
dagilimmi géstermektedir. Otomobil reklamlarinin biyik bir bolimi ekonomi/is
dinyasi baghkl sayfalarda yayinlanmistir. Toplam 346 adet otomobil reklamindan
93 tanesi (%26.9) ekonomi/is dinyast béliimlerinde, 68 tanesi (%19.7) seri
ilan/san sayfalar boliminde, 52 tanesi (%15.0) glincel/akttiel/sivaset bolamiinde
yer almigtir. Otomobil reklamlari icin en az tercih edilen bolim ise ytizde 0.9'luk
bir payla dig haberler ve gelismelerin yer aldigi Dinya bélumi olmustur ve bu
bélimde Mayis ay1 boyunca sadece 3 adet reklam yer almustir.

Tablo 3: Sayfa konumu

Sayfa Konumu Saw Yiizde
Sol Ust 27 %7.8
Sag Ust 29 %8.4
Sol Alt 26 %7.5
Sag Alt 43 %12.4
Sag Ust ve Sol Ust 8 %2.3
Sag Alt ve Sol Alt 185 %53.5
Gaobek 7 %2.0
Sag Ust ve Sag Alt 11 %3.2
Sol Ust ve Sol Alt 5 %1.4
Tam Sayfa 5 %1.4 N
Toplam 346 %100.0

Otomobil reklamlari igin tercih edilen sayfa konumlarina bakildiginda Tablo
3 wverileri sag alt ve sol alt konumunun en st siray1 aldigini géstermekiedir.
Toplama orani ytizde 53.5 olan ‘sag alt ve sol alt’ konumu 185 adet reklam igin
tercih edilirken, bunu 43 adet reklam ve yizde 12.4'lik bir payla ‘sag alt’ konumu
takip etmistir. En az kullanilan sayfa konumlarinin ise 5 er adet reklam ile ‘sol st
ve sol alt’ (%1.4) ve ‘tam sayfa’ (%1.4) konumlarn oldugu gortlmustr.
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Tablo 4: Reklamin boyutu

Boyut Sawy1 Yiizde
15 st/cm-72.5 st/cm 57 %16.5
72.6 st/cm- 130.1 st/cm 145 %41.9
130.2 st/cm-187.7 st/cm 81 %23.4
187.8 st/cm-245.3 st/cm 58 %16.8
474.3 st/cm ve Uzeri 5 %1.4
Toplam 346 %100.0

Tablo 4, analiz edilen otomobil reklamlarinda en ¢ok kullanilan
buyiikliklexin oranini géstermektedir. 01-31 Mayis 2002 tarihleri arasinda
yaymnlanan Hurriyet, Milliyet ve Sabah gazetelerinde yayinlanan bu otomobil
reklamlarinin boyutlari st/cm &Slgtistine gére hesaplanmigtir. Buna gore; s6z0 edilen
dénemdeki otomobil reklamlarinin %16.5'i “15-72.5 st/em”, %41.9'u “72.6-130.1
st/em”, %23.4't “130.2-187.7 st/em”, %16.8'i “187.8-245.3 st/em” ve %1.4'l de
“474.3 st/em ve lzeri"ndeki buytkliklerde vayinlanmisir. Tabloya gore
reklamlarda en ¢ok tercih edilen boyut 72.6 ile 130.1 st/lem ve 130.2 ile 187.7
st/cm arasinda yer almaktadir. Otomobil reklamlari icin en az tercih edilen boyut
ise 474.3 st/cm ve lizeri olarak saptanmigtir. Ayrica 245.3 st/cm ile 474.3 st/cm
arasindaki bir blyikiikte reklama hi¢ rastlanmamistic, Bu sonug, otomobil
reklamlari igin ¢ok bilyik ve ¢ok kiglik boyutlardaki reklamlarin digerlerine gore
cok daha az tercih edildigini géstermektedir.

4.2. Reklammn Goérsel Sunumu ve Reklam Metnine Ilr.gkin N-tel

Bulgular

Tablo 5: Reklamlarda renk kullanimi
Renk Durumu Say Yiizde
Siyah- Beyaz 188 %54.3
Renkli 158 %45.7
Toplam 346 %100.0

Tablo 5, incelenen otomobil reklamlarnin yizde 54.3'tintin siyah-beyaz,
yiizde 45.7’sinin renkli olarak yayinlandigini ortaya koymaktadir. Toplam 346
adet reklamin 188 tanesi siyah-beyaz, 158 tanesi renkli olarak basilimistir.

Tablo 6: Reklamin gérsel sunum ve metin 6gelerinin kullanimina iligkin

bulgular
Gorsel sunum ve metin Var Yok ]
ogeleri Say1 Yiizde Say1 Yiizde
Fotograf 314 %90.8 32 %9.2
Logo 346 %100 0 %0
Karikatuy/ illistrasyon 96 %27.7 259 %72.3
Baslik 341 %98.6 5 %1.4
Alt bashk 151 %43.6 195 %56.4
Govde metni 294 %85 52 %15
Kapatig 176 %50.9 170 %49.1




" Gazete Reklamlarinin Nitel ve Nicel Ozellikleri: Otomotiv Reklamlar Uzerine icerik Analizi 21

Gorsel sunum ve metin 6gelerinin reklamlara gére dagilimint gésteren Tablo
6'va gore; 314 adet (%90.8) reklamda fotograf kullanimina yer verilmistir.
Tabloya gore gorsel sunum 6gesi logo (logotip) kullanimi 346 reklamin
tamaminda (%100) gérilmektedir. 2002 yilinin Mayis ay1 boyunca Hiurriyet,
Milliyet ve Sabah gazetelerinde yer alan 346 adet otomobil reklaminda gorselligi
desteklemek ve reklam mesajini agiklamak amach karikatty/ illiistrasyon kullanimi
olduk¢a azdir. Tabloya gore karikatir / illistrasyon kullanilan reklam sayisi 96,
toplama gore oram ise %27.7’dir. Reklam metinlerinde bashk kullanimina
bakildiginda arastirmaya konu olan reklamlarin yiizde 98.6’sinda (341 adet) baslik
oldugu, yiizde 43.6’sinda ise baglikla birlikte alt baslik ta kullanildigi gértilmektedir.

Yine yukaridaki tabloya bakildiginda 294 adet (%85) reklamda gévde
metni kullanildigini, 176 adet (%50.9) reklamda ise kapatis cimlesine yer verildigi
goriilmektedir. Bu sonug analiz edilen reklamlarin yarisindan fazlasinin kapatic bir
ctimle ile sonlandinldigini géstermektedir.

4.3. Reklamn Icerigine flfgkin Bulgular
Tablo 7: Reklamin trtin hizmet siniflandirmasi

Uriin/Hizmet Simiflandirmasi Sawyi Yiizde

Uriin 66 %19.1

Hizmet/ Servis 93 %26.9

Binek Otomobil 156 %45.1

Ticari Arag 29 %8.4

Otobiis/ Minibiis/ midibiis.. " 2 %06 | .
Toplam 346 %100.0

Mayis ay1 boyunca otomotiv sektoriiniin yogun olarak ne tir reklam
yaphigini bagka bir deyisle neyi pazarlamayt amagladiklarini gésteren Tablo 7'ye
gére; bu reklamlarin %45.1’inin (156 adet) binek otomobil, %26.9'unun (93 adet)
~ hizmet/ servis, % 19.1’inin (66 adet) Grtin (reklamda firmanin birden fazla Grliniin
birlikte verildigi tir), %8.4’tintin (29 adet) ticari arag, %0.6'sinin (2 adet) ise
midibus reklami oldugu gortilmektedir. Bu durum dért kisilik aile olomobillerinin
ve otomobil bakim, servis, yedek parca reklamlarinin yogun olarak yaymnlandigimi
ortaya koymaktadir.

Tablo 8: Reklamda kullanilan mesaj tiirtine gére dagilim

Mesaj tiirii ny Xok

Say Yiizde Sayi Yiizde
Marka Imajt 174 %50.3 172 %49.7 |
Konumlandirma 147 %42.5 199 %57.5
Temel Satig Vaadi 87 %25.1 259 %74.9
Problem Cézme 23 %6.6 323 %93.4
Yildiz stratejisi 0 %0 346 %100

Arastimmaya konu olan reklamlarda kullamlan reklam mesaj thrlerine
bakildiginda, Tablo 8'de de goriildiglu gibi marka imajina yénelik 174 adet
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(%50.3) reklam yayinlanmustir. Bunlann diginda degerlendirmeye alinan 346
reklamin 147’si diger bir deyisle yizde 42.5’i Urlin veya hizmeti, tiiketicinin
yasam! icinde bir yere yerlestirebilmek ve tiketicinin bunlan sahiplenmesini
saglamak i¢in konumlandirma stratejisi ile hazidanmstir. Urtin veya hizmetin
faydasini ya da diger markalara gére bir tistiinlagiint 6n plana gikaran bir reklam
mesaj stratejisi olan “temel satig ®nerisi”ne arastirmaya konu olan reklam
grubunda ytizde 25.1'inde (87) rastlanmigtir. Problem c¢6zme slratejisinin
kullanildigi reklam adedi 23, bunun toplama orani ise ylzde 6.6'dir. Ayrnca
tabloda da gortldugli gibi analize tabi tutulan 346 adet otomobil reklaminin
hicbirinde Yildiz stratejisine rastlanmamustir.

Tablo 9: Reklamda kullanilan anlatim tarzina goére dagilim

Anlatim tarzi e o

Sayi Yiizde Sayi Yiizde
Mizahi Anlatim 0 %0 346 %100
Ciddi Anlatim 11 %3.2 335 %96.8
Gercekei Anlatim 122 %35.3 224 | %64.7
Rasyonel Anlatim 263 %76 83 %24
Duygusal Anlatim 168 %48.6 178 %51.4
Abartili Anlatim 38 %11 308 %89

Yukaridaki tablo icerik analizine tabi tutulan reklamlarnn anlatim tarzlarma
gore dagiimlarini vermektedir. Tablo 9’a gore, 2002 yilinin Mayis ay1 boyuca
Hurriyet, Milliyet ve Sabah gazetelerinde yaymlanmis olan otomobil reklamlarinin
herhangi bir tanesinde mizahi anlatm tarzi ve mizah 6gesine rastlanmamistir.
Aragtirmaya konu olan otomobil reklamlarinda ciddi anlabim tarzinin kullanim
orani %3.2’dir (11 adet). Uriin ya da hizmetin 6zelliklerinin abartiya kagmadan,
gercege uygun olarak ve kanilariyla anlatildiqi otomobil reklamlarinin,
aragtirmanin 6rneklemi igindeki orani yukarida gosterildigi gibi %35.3 ve buna
karsilik gelen reklam adedi ise 122’dir. Tiiketiciyi, akla uygun mesaj ve kanitlarla
ikna etmeye yonelik bir anlatim tarzi benimseyen reklamlarin oram %76.0 (263
adet)'dir. Tablo 9’a gére 346 adet reklamin 168’inde (%48.6) duygusal anlatim
tarzi kullanilmustir, Bu durum otomobil kullanicilarim duygusal yonden yakalamak,
Girin ile duygusal bag kurmalarini saglamak ya da gesitli duygulara seslenerek
reklama dikkat cekmek, tliketiciyi yakalamak igin tercih edilen duygusal anlatim
tarzi kullaniminin rasyonel anlatima gére daha disik oldugunu géstermektedir.
Tabloya gore reklama ilgi gcekmek ve akilda kalicihd@ saglamak amacwyla abartih

anlatm tarzinin kullanildigi reklam adedi 38 olup bu sayi tim reklamlar icin
%11’lik bir dilime karsilik gelmektedir.
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4.4. Uriin/ Hizmet Simiflandirmasiyla ilig;kili Bulgular
Tablo 10: Reklamlarn triin hizmet smiflandimasina gére gazetelerdeki

dagthimlar
- Uriin Hizmet Siniflandirmasi
Uriin Hizmet- |QOtomobil Ticari Otobiis-
Gazete Servis Arag Minibiis- | Toplam
midibiis
Sabah 23 19 28 3 3 74
% 34.8 % 20.4 % 17.9 % 10.3 % 50.0 % 21.4
Hiirriyet 38 58 08 24 1 219
% 57.6 % 62.4 % 62.8 % 82.8 % 50.0 % 63.3
Milliyet 5 16 30 2 0 53
% 7.6 % 17.2 % 19.2 % 6.9 % 15.3
Toplam 66 93 156 29 2 346
% 100.0 | % 100.0 | % 100.0 | % 100.0 | % 100.0 | % 100.0

Tablo 10, 2002 yilinda 01-31 Mayss tarihleri arasinda yayinlanan Hiirriyet,
Milliyet ve Sabah gazetelerinde yayinlanmig olan 346 adet otomobil reklaminin,
reklam tlrGne (Urtin hizmet smiflandirmasi) gére gazetelerdeki dagilimlarin
gostermektedir. Tablo 10’a gére; Sabah gazetesinde 23 adet (%34.8) Uriin, 19
adet (%20.4)Hizmet/Servis, 28 adet. (%17.9) Otomobil, 3 adet (10.3) Ticari arag
ve 1 adet de (%50) otobuis/minibiis/midibiis reklami olmak tizere bes kategoride
toplam 74 adet (%21.4) otomobil reklami yayinlanmistir. Hinrriyet gazetesinin
Tablo 10’da ki oranlarina bakildiinda Mayis ayinda 38 adet Uriin (57.6), 58 adet
(62.4) Hizmet/Servis, 98 adet (62.8) Otomobil, 24 adet (82.8) Ticari ara¢ ve 1
adet (%50) de Otoblis/miniblis/minibtis reklami olmak tzere toplam 219 adet
(%63.3) otomobil reklami yaymlandigi goriilmektedir. Milliyet gazetelerinde ise séz
konusu tarihler arasinda 5 adet (%7.6) Uriin, 16 adet (%17.2) Hizmet/Servis, 30
adet (%19.2) Otomobil, 2 adet (%6.9) Ticari arag reklami olmak Gizere toplam 53
adet (%15.3) otomobil reklamina rastlanmigtir. Ancak Otobiis/minibiis/midibiis
kategorisinde herhangi bir reklam tespit edilmemistir.

SONUC VE ONERILER

Tuketicilerin sadece gérme duyusuna hitap eden gazete reklamlan, teorik
bilgiler 1si@inda degerlendirildiginde dikkat ve ilgiyi (izerlerine gekme yoniinden
kuvvetli bir dizenleme, giglii bir strateji ve hedef kitlesine uygun bir anlatim
tarzina sahip olmalidir. Gazete reklamlan riintin dogasina, niteliklerine ve triiniin
seslendigi hedef kitleye gore hazirlanmakta ve bunlara gore sekillendirilmektedir.
Gazetenin kendi ozellik ve olanaklann ise reklamin glcinu etkilemekledir.
Reklamcilar tiim bunlan bir bitiin olarak ele alip tGrtinli hedef kitlelere ulagtiracak
gligli ve yaratici gazete reklamlari olugturmaya calismaktadir.
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Tuarkiye'de 2002 wilinda otomotiv reklamlarmin arastirmaya konu olan
gazetelere gore say1 bakimindan dagihmina bakildiginda gazetelerin tirajina uygun
bir dagilm oldugu gériilmektedir. Bu da en yiiksek tiraja sahip gazetenin en fazla
reklami yayinladiim géstermektedir. Otomotiv firmalari reklamlanm yayinlatmak
icin en fazla Hirriyet gazetesini tercih etmektedir. Clinkii Turkiye'de en fazla
reklam ve ilan alan gazeteler arasinda birinci sirada gelen Hirriyet gazetesi, liraj
olarak da birinci siradadir. Reklam verenlerin ve reklam ajanslarinin en fazla
reklami Huirriyet'te yayinlatmalarinin sebebi de budur.

Gazetelerde yayinlanan otomotiv reklamlan i¢in en fazla tercih edilen
bélimler ekonomi/ is diinyasi sayfalar ile seri ilanlar/ sar1 sayfalar, en az tercih
edilen ise dlinya bashkh sayfalardir. Otomotiv reklamlarinin agihkh olarak bu
sayfalarda yayinlanmasinin sebebi bu sayfalan okuyan hedef kitle ile otomotiv
sektériintin hedef kitlesinin értlismesidir. Gazetelerin ekonomi/ is diinyasi baslikls
sayfalarinda ver alan konular orta ve orta Ustii gelir diizeyine sahip, para ve
ekonomi ile ilgilenen Kkisilere hitap etmektedir. Dolayisiyla parasi olan, parasimi
yoneten ve ekonomik konulara merakli tiiketiciler bu sayfalan okurken onlar
yakalamak daha kolay olacaktir. Seri ilan/san sayfalar béliminde yaymnlanan
reklamlar da arag¢ alim satimi ile ilgilenen ya da otomotivden kazang saglayan
insanlart hedeflemektedir. Magazin/ saglk ve Diinya sayfalarinda gikan
reklamlarin az olmasim ise otomotiv reklamlarinin genellikle erkek striciileri
hedeflemeleri olarak agiklayabiliriz.

Gazetelerde yayinlanan otomotiv reklamlarina bakildiginda. sayfanin
saginda ve altinda (sag alt+sol alt konumu) yayinlanan reklamlarin daha fazla
dikkat ¢ektigi kanisina vanlmaktadir. Otomobil firmalan reklamlari igin ¢ok biiytik
ve ¢ok kugciik boyutlu reklamlari daha az tercih etmektedirler.

Reklamin, gazetenin kagina sayfalarinda yogun olarak yayinlandigina
bakildiginda, birinci sayfada hic otomotiv reklami yayinlanmamaktadir. Ilk sayfa
gazetenin vitrinidir. Bu vitrin hem gazete ile ilgili imaji olusturur hem de bu
sayfalarda haber degeri tasiyan onemli vazilar yer alr. Bu sebeple reklamin
gozden kagirlma ihtimali daha yiksek olmaktadir, Bunun yaninda gazetenin
tamaminin okunmamasi olasih@ina karst, son sayfalara gore baslardaki sayfalarda
reklamlar daha yogun olarak yayinlanmaktadir.

Gazetelerin baski ve teknik &zelliklerine bagli olarak sayfalarinin ¢cogunlukla
sivah beyaz oldugu gérilmektedir. Ancak renkli reklamlarin sivah beyaz olanlara
gore daha fazla dikkat gektigi digtinilirse, bu durum gazetenin ozelliklerivle ve
otomotiv firmalarinin gazete reklamlari igin ayirdidi butceyle iliskilendirilebilir.

Gazetelerde yayinlanan otomotiv reklamlarinin yizde 90’ inda fotografa yer
verilmistir. Bu durum satis vaadini desteklemek icin fotografin ne kadar énemli
oldugunu ortaya koymaktadir. Otomotiv reklamlarinda satis vaadi genellikle
baglikta verilmektedir. Bu reklamlarin yiizde 98’inde baghk kullanilmigtir. Ancak
ana metine gegisi saglayan alt baghk kullanimi daha distiktir. Gévde metni ve



Gazete Reklamlarimin Nitel ve Nicel Ozellikleri: Otomotiv Reklamlant Uzerine Icerik Analizi 20

kapahs climlesinin kullanimina da yaygin bir bicimde rastlanmasina ragmen metin
kullanilmadan hazirlanan reklamlara da rastlaniimaktadir.

Arastirma sonucunda reklam wverenlerin en fazla binek otomobil ve
firmalarin hizmet servis reklamlarim yaymlattiklan ortaya ¢ikmistir. Dort kigilik aile
otomobilleri ve otomobil bakim, servis, yedek parca reklamlarinin gazete
okurlarini hedefledigi sdylenebilir. Otomobil Gretimi motorlu tagit Gretiminin yizde
yetmisini olusturmaktadir. Otomobil ve yedek parca, hizmet, servis reklamlarinin
gazetelerde yayinlanma orani da yilizde yetmis iki civarindadir. Otobus-minibiis-
midibiis kategorisindeki reklamlarin en az yayinlanan reklamlar olmasi da dikkat
cekicidir. Bunun sebebi ticari bir amaca hizmet eden bu tiriin kategorisinin hedef
kitlesinin gazete okuyucusu olmamasi, gazete okumak icin gok fazla vakti olmayan
tilketiciler olmasi ya da satin alma kararini verirken gazete reklamlarindan cok
bagka araglardan yararlaniyor olmasidir.

Otomotiv sektoriinde marka imajina ve konumlandirmaya yoénelik bir
strateji izlendigi goriilmektedir. Otomotiv sektériinde uriinler birbirine ¢ok yakin
ozellikler tasidigindan tiiketiciler lizerinde benzersiz satis 6nermesi fiyatl, yakit
tiiketimi, motor glicti vb. ozellikler diginda fazla etkili olmamaktadir. Bunun yerine
tiiketiciyi sosyal statiy, kisilik, yasam tarzi gibi konularda diger insanlardan ayiracak
ozellikler vurgulanmakta, aym zamanda UGrinin marka imaji ve konumu
dogrultusunda mesajlani  sunularak satis gergeklestirmek amaclanmaktachr.
Problem c¢ozmeye vyénelik reklam mesajlan ise genellikle hizmet/ servis
kategorisindeki reklamlarda yer almaktadir. . = -

Gazetelerde yer alan otomotiv reklamlarnda, gergekei, rasyonel ve
duygusal icerikli anlatim tarzlarina yodun olarak yer verilmektedir, Otomotiv
reklamlarinda mizahi anlatm tarzina veya higbir mizah unsuruna vyer
verilmemektedir. Otomotiv sektériinde glivenlik 6nemli unsurdur ve tiketiciler bu
konuda hem akilet hem de duygusal kararlar vermektedirler. Tiketiciler igin
otomobil seciminde hem biitce, hem kalite hem de glivenlik 6n plandadir. Bu tiir
satin alma kararlarinda gercekei ve akilet mesajlar verilmelidir.

Otomotiv reklamlarinin hangi gazetede hangi tirlin/ hizmet smifinda agirhikh
vayinlandigina bakildiginda, Hurmriyet ve Sabah gazetelerinde agirhkh olarak
otomobil ve hizmet/ servis reklamlar), Milliyet gazetesinde ise adilikh olarak
otomobil ve urtin reklamlar vyayinlandigi gorilmektedir. Huwriyet ve Sabah
gazetelerinin seri ilan/san sayfalar bolimlerinin daha genis ve ihtiyaglar
karsilayacak nitelikte olmasi ve Hurriyet gazetesinin en ¢ok ilan ve reklam alan
tiraji en yitksek gazete olmasi bu durumu acgiklamaktadir.

Arasttmadan elde edilen bulgular sonucunda reklamverenlere ve
reklamcilara: daha fazla dikkat gekmek, gazetedeki énemli haberler arasinda
kaybolup gitmemek icin daha blylk boyutlarda, tam sayfa ve renkli reklamlan
tercih etmeleri, hatirda kalici olmak ve diger rakipler arasindan siyrilmak igin daha
yogun (birkag sayfa aralikh ya da ardi ardina) ve daha garpici reklamlar vermeleri
Onerilmektedir. Ayrica reklam metinlerinde birden fazla yaratici distincenin
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vurgulanmasi yerine tek bir distinceye yogunlasimasi, reklam mesajimn daha
acik ve net aktariimast 6nerilmektedir.

KAYNAKCA

BASAL, Bilgen, (1998), Medya Planlamast, Istanbul: Cantay Kitabeui.

BECER, Emre, (1999), iletisim ve Grafik Tasarim, Ankara: Dost Kitabeui.

BELCH, George E.; BELCH, Michael A.: Introduction To Advertising and
Promotion Managment, Richard d. Irwin Inch., 1990.

BOOK, C.Albert; SCHICK, Dennis C., (1998) Reklamcilikta Metin ve Taslagin
Ilkeleri, gev. Dilek Sendil, Istanbul Yayinevi Yaymeilik.

BOZKURT, lzzet, (2004), Het1§:m Odakh Pazarlama, Istanbul: MediaCat
Yayinlar: .

BROWN, J.A.C, (2000), Beyin Yikama, Ceviren: Behzat Tang, Istanbul: Bogazigi
Yayinlari, 7. Baski.

BUTTERFIELD, Leslie, (2001), Reklamda Mitikemmele Ulasmak (Excellence in
Aduvertising), ceviri: Muharrem Ayin ve digerleri, Istanbul: Reklamcilik
Vakfi Yayinlari.

CAPLES, John, (1997), Tested Advertising Methods, (Revised by Fred E. Hahn)
Foreword by David Ogilvy, Fifth edition, Prentice Hall, USA: Introduction
by Gordon White

CAKIR, Hamza, (1997), Osmanli Basininda Reklam, Ankara: Elit Reklamcilik.

ELDEN, Muge, (2003), Reklam Yazarhg, Istanbul: lletisim Yayimnlari.

EVANS, Robin B., (1988), Production and Creativity in Advertising, UK
Pitman Publishmg

GULSOY, Tanses, (1999), Ingilizce-Tiirkce Reklam Terimleri ve Kavramlari

~ Soézlugt, Istanbul: Adam Yaymnlari.

GURGEN, Haluk, (1990), Reklamcilik ve Metin Yazarhg, Eskisehir: Anadolu
Universitesi Yayinlari; No: 391.

KARPAT, Isil, (1999), Kurumsal Reklam, Istanbul: Yaymnevi Yayimcilik.

KOCABAS, Fusun, ELDEN, Muge, (2001), Reklamcilik Kavramlar, Kararlar,
Kurumlar, Istanbul: letisim Yaymnlari.

, (1997), Reklam ve Yaratict Strateji,

Istanbul: Yaymevi Yayincilik. '

KOLOGLU, Orhan, (1999), Reklamcihgimizin Ik Yiizyth 1840-1940, istanbul;
Reklamcilar Dernegi Yayinlar, (Agustos).

[LASKEY, Henry A.; FOX, Richard J. and CRASK, Melvin.R., (1995), “The
Relationship Between Advertising Message Strategy and Television
Commercial Effectiveness”, Journal of Advertising Research, March/April.

Medya Rehberi 3, (2000), Gazete, Ceviri: Muharrem Ayin, Istanbul: Reklameilik
Vakfi Yayinlari, Agustos.

MESCI, Haluk, (1984), “Reklam Yoluyla Uriinlere Deger Katmak" Reklamcilik
Se¢me Yazilar, Der: Haluk Mesci, Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yayinlar1 No:84.



Gazete Reklamlarinin Nitel ve Nicel Ozellikleri: Otomotiv Reklamlari Uzerine Igerik Analizi 27

OGILVY, David, (1989), Bir Reklamcirun ltiraflar, Istanbul: Afa Yaymecilik.

OLUC, Mehmet, (1990a, Kasim/Arahk), “Reklam Metni ve Metin Yazarlig”,
Pazarlama Diinyasi, Yil:4, Say1:24.

OZGUR, A. Ziya, (1994), Televizyon Reklamcihg “Kavramlar-Siirecler”,
Istanbul: Der Yaymlari,

OZGUR, A. Ziya, (2001, Ocak), “TV Reklam Filmlerinin Yaratict ve Yapim
Siirecleri Acisindan Degerlendirilme Standartlart”, Selcuk [letisim Dergisi,
Cilt 1, Say: 4.

RUSSELL, J. Thomas; LANE, W. Ronald, (1996), Kleppner’s Advertising
Procedure, 13th Edition, USA: Prentice Hall Englewood Cliffs.

SUTHERLAND, Max ve SYLVESTER, Alice K., (2003), Reklam ve Tiiketici
Zihni, Cev. Inci Berna Kalinyazgan, Istanbul: MediaCat Yayinlari.

TEK, Omer Baybars, (1999), Pazarlama Ilkeleri Global Yénetimsel Yaklagim
Tiirkiye Uygulamalari, 8. Bask, Istanbul: Beta Yayinlari.

TOKGOZ, Oya, (1994), Temel Gazetecilik, Ankara: imge Kitabevi.

TOPCUOGLU, N. Nur, (1996), Basinda Reklam ve Tiiketim Olgusu, Ankara:
Vadi Yayinlari.

UZTUG, Ferruh, (2003), Markan Kadar Konus! Marka Heiigfm Stratejileri,

__Istanbul, MediaCat Kitaplari, 2. Bask.

UNLU," llhan, (1986), Reklam Ortamlar Planlamasi, Eskisehir: AU. Acgik

) Ogretim Yayinlan, No: 64.

UNSAL, Yiiksel, (1984), Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, 2 Baski,
Istanbul: Tivi Reklam.

WILLIAMSON, Judith, (2001), Reklamlarin Dili, Reklamlarda Anlam ve Ideoloji,
Cev. Ahmet Fethi, Ankara, Utopya Yayinlari.

YOLCU, Ergiin, (2001), Televizyon Reklamcihét (Sinemanin Etkisinde Diistinsel
ve Gériintiisel Yaratim Ogeleri Agisindan), Istanbul: LU. Iletigim Fakiiltesi
Yayinlari, No: 13.

“2002’de Reklam Sektsrinin Cirosu 717 Milyon Dolar”, (2003, Subat)
MediaCat Dergisi, Yil: 11, Sayi: 97.

http://www.rd.org.tr, Erisim: 30.04.2003,.
http://www.bilesim-int.com/tr/index2, Erisim: 19.05.2003



