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oz

Calismamin amaci; gorsel/isitsel duyulara hitap eden ve yiiksek biitcelerin ayrildigi televizyon
reklamlarinda kullanilan ve reklam etkinligini arttiran estetik unsurlar tespit edip, bu unsurlardan
gorsel estetik unsurlart yarattig etkilerle beraber ele almak ve ulusal televizyon kanallarinda
yvayinlanmis otomobil reklamlarinda kullanilan gérsel estetik unsurlara dair egilimleri tespit etmek,
bu egilimlerin yilara ve arag tiiriine gore degisimlerini inceleyerek uygulamaci ve arastirmacilara
sunmaktir. Calisma, televizyon reklamlarinda kullanilan estetik unsurlarla ilgili gergeklestirilen az
sayida calismada yer alan ve birbiriyle baglantili olmayan farkli estetik unsurlar: bir mantik
dogrultusunda birlestiren ve daha énce ele alinmayan farkl estetik unsurlara yer veren detayli ve
kapsaml bir modele yer vermektedir. Calismanin amaci dogrultusunda 1989-2014 yllart arasinda
yayimlanmis ve odiil almis ulusal televizyon reklamlarina yénelik igerik analizi yontemi
uygulanmistir. Arastirma sonuglarina gore, reklamlarin bir yandan izleyicilerin dikkatini dagitan
unsurlart elemine etmeye ¢alisirken diger yandan nesnel goriis agilarimi yansitmaya calistiklar
tespit edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Estetik, Reklam, Televizyon Reklamlart, Marka Iletisimi

Jel Kodlar1: D83, M31, M37, Z11

ABSTRACT

The purpose of the study is to determine the aesthetic elements used in TV advertisements for which
huge sums are allocated and which increase the efficiency of advertisements addressing both visual
and audio senses and to deal with the issue of visual aesthetic elements together with the effects they
created, in addition to determining the tendencies regarding visual aesthetic elements that are used
in the awarded tv ads broadcasted in national televisions and analysing changes based on vehicle
typelyears and presenting results to practitioners and researchers. Study includes a detailed and an
extensive model that combines incompatible aesthetic elements involved in a few studies conducted
for aesthetical elements in TV ads by adding more aesthetical elements not involved before, with in a
logic. Advertisements which won prizes in automobile advertisement contests broadcasted in

! Bu makale SDU SBE [sletme ABD’da yazilan “Reklamlarda Estetik: Televizyonda Yer Alan Otomobil
Reklamlar1 Uzerine Bir Uygulama” bashkl doktora tezinden tiiretilmistir.
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national television channels between 1989-2014 were analyzed in line with the purpose of the study.
According to the results advertisements try on the one hand to eleminate the elements that distract
audiences on the other hand to reflect objective views.

Keywords: Aesthetic, Advertisement, Television Advertisements, Brand Communication

Jel Codes: D83, M31, M37, Z11

1. GiRiS:

Duyulur bilginin etkinligi olan giizelligi
konu edinen estetigin bilimsel temelleri
18.ylizyilda atilmig olsa da ele aldig
konular, antik ¢agdan giiniimiize sorgulana
gelmistir. Tarihsel evrimi i¢inde baslangicta
giizelligin dogasi ve begeninin
degerlendirici roliine odaklanan estetik, on
dokuzuncu yiizyilda ortaya ¢ikan yeni
felsefi  diisiincelerle  beraber, bireyin
deneyimine ve  siirecin  Oznelligine
odaklanmaya baslamisgtir (Charters,
2006:236, 238). Giiniimiizde ise sanat
felsefesinden ziyade yaratici ve iletisimsel
faaliyetlerin bicimsel olarak gelistirilmesine
isaret etmek ic¢in kullanilan estetik,
iletisimde fark yaratici bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Alicinin dikkatini
ele gecirip baglayan estetik, izleyicilere
biiyiileyen hayal diinyalar1 yaratip, onlarin
deneyimlerini ¢ekici ve eglenceli hale
getirerek  unutamayacaklari  deneyimler
saglamaktadir. Hayal giiclinii harekete
gecirerek  cagrigimlar  yaratan  estetik,
karsisinda bulunan insanlara farkli anlam
diinyalarmin kapilari agarken, bu kapinin
ardinda, biinyesinde tasidigr fikir ve
degerleri onlarla paylagmaktadir. Estetigin
iletisim agisindan Onemi ve iletisimde
estetigin kullanimu ile ilgili tiim anlatilanlar,
tilketicileri iiriin ve hizmetleri satin almaya
ikna etmeyi amaglayan bir iletisim sekli
olan reklamlar i¢in de  gecerlidir.
Reklamcilar, her seyin basinda, alicilar
tarafindan talep edilen bir iletisim tiirii
olmayan reklamlarla ilgili tiiketicilerde ilgi
uyandirabilmek ve onlar1 reklamin igine
cekebilmek icin dikkat ¢ekici ve goz alict
estetik  unsurlardan  yararlanmaktadirlar
(Kiigiikerdogan, 2005:15; Thyssen,
2012:57). Reklamlar farkli, dikkat ¢ekici,
renkli, ilging iletilerle, ¢esitli bigimleri,
kurgular1 ve farkli mecralar1 kullanarak,
giizel ve mutlu insanlarin, ¢ekici objelerin
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ve liks ortamlarn yer aldigi insanlar
eglendiren ve biiyiileyen diigsel diinyalar
yaratmaktadirlar (Bati, 2010:32). Markanin
reklamindan keyif alan kisi, markaya ve

aktardig1 mesaja da olumlu
yaklasabilmektedir.  Estetik unsurlardan
yararlanan reklamlar, izleyiciye zevk veren
farkli  deneyimler  sunup, reklamin

cekiciligini ve markaya olan ilgi diizeyini
arttirmaktadirlar (Sutherland ve Slyvester,
2004:129-130).

Reklamcilar, estetik araciligiyla reklamlar
bicimsel olarak gelistirmektedirler. Bir
reklamda bi¢im, reklamin bes duyuya hitap
eden duyusal unsurlar aracilifiyla nasil
betimlendigini gdstermektedir. Reklamin
estetik olabilirligindeki degisimleri
belirleyen bigimsel farkliliklar, reklam
i¢inde bir anlam ve duygu olusturmadikga,
estetik olmaktan wuzak kalacaktir. Bu
nedenle reklamecilar, bigimi meydana
getiren farkli duyusal unsurlari, bir anlam
iletecek sekilde amagch bigimde
kullanmaktadirlar. Reklamda yer alan
duyusal unsurlarin yarattigt c¢agrisimlarin
bir araya getirilmesiyle ortaya konulan
anlamlar, reklamin igerigini
olugturmaktadir. O halde reklamcilar
bi¢imsel oynamalar araciligiyla (bir baska
ifadeyle reklamlarda kullandiklar1 estetik
unsurlar aracilifiyla) markalarin vaatlerini,
diinya goriislerini, deger ve anlamlarini
olusturmakta ve bunlari
cisimlestirmektedirler. Boylece reklamlar
estetik unsurlar araciligiyla, markayla ilgili
cagrisimlar yaratarak zihinlerde anlamlar
uyandirmakta ve aralarinda ¢ok fazla fark
bulunmayan driinler arasinda yapay
farkliliklar yaratip, rlinleri benzersiz ve
vazgecilmez kilarak, insanlarin reklami
yapilan iiriinii tercih etmelerini saglamaya
caligmaktadirlar (Erdogan, 2011:426-429).
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Reklami meydana getiren iki temel
unsurdan bi¢imle igerik arasinda, gosterenle
gosterilen arasindaki iligki mevcuttur. Renk
kullamimu, ses efektleri, miizik vb. duyusal
ayrintilardan olusan bicimsel islemler;
gosterenleri, onlarin ¢agristirdigt duygu ve
diistinceler ise gosterilenleri meydana
getirmektedir. Reklamcilar, gosterenler ile
gosterilenleri  bir  araya  getirdikleri
gostergeler araciligtyla anlam
olusturmaktadirlar. Gostergebilim alaninda
caligmalar ~ yapan  Roland  Barthes,
gostergeler araciligiyla olusturulabilecek iki
farkli anlam diizeyinin varligina isaret
etmektedir (Barthes, 2009:84). Birinci
anlam  diizeyi, gostergelerin  kolayca
anlagilan nesnel anlamini ifade eden diiz
anlam, digeri de gostergelerin sozliik
anlaminin disinda verilen kodlar ya da
kurallarla olusturulan yan anlamidir. Diiz
anlam  diizeyinde  duyusal  unsurlar
tamimlanirken, tanimlanan bu anlam ve
uyaranlar, yan anlam diizeyinde gdsteren
olarak hareket edip farkli c¢agrigimsal
anlamlara uzanmaktadirlar (Dyer,
2009:100). Fiske, yan anlamin reklam
icindeki insan miidahaleleri ile reklamin
i¢ine dahil edilen insanlar, ses, 151k, kamera
acist vb. duyusal unsurlarla
olusturuldugunu  belirtmektedir  (Fiske,
2003:116-117). Izleyici, farkli gosterenleri
ve gosterilenleri, diiz anlam ve yan
anlamlart bir biitiin halinde algilayarak
(gestalt) anlami1 olusturmaktadir.

Parsa ve Parsa, gosteren acgisindan gosterge
tirlerinin, bes duyuyu igerecek sekilde
kulaga yonelik gostergeler, goze yonelik
gostergeler,  koku  gostergeleri,  tat
gostergeleri ve  dokunmayla  ilgili
gostergeler olmak {izere bese ayrildigini
ifade etmektedir (Parsa ve Parsa, 2002:18-
19). Reklamin yapildig1 her kitle iletisim
aracinin  kendisine  has  bir  takim
gostergeleri vardir. Televizyon reklamlari,
(internet reklamlar1 ortaya ¢ikana kadar)
reklamcilara gorsel ve isitsel gostergeleri
saglayarak, onlara en fazla duyusal iletisim
imkan1 sunan kitle iletisim aracidir.
Gorsel/isitsel duyulara hitap eden ve yiiksek
biitgelerin ayrildigi televizyon
reklamlarinda, bir reklami olusturmanin
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Televizyon Reklam Mesajlarinda Kullanilan Gérsel Estetik Unsurlar:

miikemmel ve evrensel bir formiilii olmasa
da, estetik unsurlarin yarattig1 birbirleriyle
uyumlu  algisal/¢agrisimsal  6zelliklerin
bilinmesi, uyumlu unsurlarin bir arada
kullanilmasina, uyumsuz unsurlarin elemine
edilmesine  katki  saglayarak  reklam
etkinligini arttiracaktir. Bu 6nemine karsin,
yapilan literatiir taramast sonucunda
televizyon reklamlarinda kullanilan estetik
unsurlarla ilgili az sayida caligmada (Percy
ve Rositter, 1992; Rutherford, 2000;
Asemah vd., 2013) birbiriyle baglantili
olmayan, farkl estetik unsurlarin yer aldig:
gbzlemlenmistir. Calisma kapsaminda s6z
konusu unsurlar1 bir mantik dogrultusunda
birlestiren ve daha Once ele alimmayan
farkli estetik unsurlara yer veren detayli ve
kapsamli bir model olusturularak literatiire
onemli bir katkida bulunulmustur. Caligsma,
televizyon reklamlarinda kullanilan ve
reklam etkinligini arttiran estetik unsurlari
ortaya c¢ikartip, bu unsurlardan gorsel
estetik unsurlar yarattigi etkilerle beraber
ele almaya ve televizyon kanallarinda
yayimlanmis otomobil reklamlarinda
kullanilan gorsel estetik unsurlara dair
egilimleri tespit edip, bu egilimlerin yillara
ve ara¢ tirline gore degisimlerini
inceleyerek uygulamaci ve aragtirmacilara
sunmaya yoneliktir.

2. TELEVIZYON REKLAMLARINDA
KULLANILAN ESTETIK UNSURLAR

Bir kitle iletisim araci olarak gordiigii
yogun ilgi ve her eve erisebilmesi nedeniyle
1940’11 yillardan itibaren bir reklam araci
olarak kullanilan televizyon, reklamcilara
diger kitle iletisim araglarinda bulunmayan
ses, gorintli, hareket ve rengin farkli
kombinasyonlarin1  bir arada kullanma
esnekligi tantyip, mesajlarina ¢ekicilik ve
heyecan katarak, mesaj etkinligini arttirma
imkanin1 sunmaktadir (Tayfur, 2008:113-

114; Elden, 2009:225-226; Rutherford,
2000:215). Televizyon reklamlari,
reklamcilarin  yaratict  setler, etkileyici
grafikler, c¢ekici modeller ve sembolik

anlamlar iireten duyusal unsurlar (kamera
acilari, 151k, arka plan rengi vb.) araciligiyla
insanlarin duygularina dokunan ve onlari
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harekete gegiren hikayeler tasarlayarak,
tilketicilerle marka arasinda duygusal bir
bagin olusumuna imkan tanimaktadir
(Gilani, 2013; Aitchison, 2008:27-28).

Televizyonun kendine has dili ve yapisi,
fiziksel diinyada mevcut olan goriiniimleri;
kamera, 1siklandirma, miizik ve sesi igine
alan teknik kodlarla  gergeklestirilen
diizenlemelerle, gercekte oldugu gibi ham
bir sekilde degil, dolaylandirarak sunma

imkanimi  yapimcilara  tanimakta  ve
insanlara  gercekligin  bir  temsilini
“gercekten daha gergek” bir bigimde

(ger¢ekmis gibi) sunmaktadir (Rodman,
1997:21-23).  Televizyonun  gergeklik
tanimlar1 insanlarca sorgulanmadan kabul
gdrmektedir  (Papatya ve  Ozdemir,
2012:171). Adorno, televizyonun ¢ok katli
yapisinin, televizyonda yer alan
programlarin yiizeysel icerikte farkli seyler
gosterirken, arka planda farkli mesajlar
verebilecegine isaret etmektedir (Adorno,
2001:164-165). Bu durum, reklami yapilan
markanin fiziksel fayda ve kullanim
bi¢imlerinin gorsel 6gelerle sunulmasinin
yaninda, reklamcilarca manipiile edilen
teknik  kodlarla  diizenlenen  farkl
temsillerle, markalar1 kullanan tiiketicilerin
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hayat stillerini, ozellik ve Kkisiliklerini
ginliik yasamdan almman hikayelerle
gostererek, kullanicilarin yasam bigimleri,
sosyal siniflar1 ve statiileri hakkinda bilgi
veren birer gosterge haline doniismesini
kolaylagtirmakta ve marka iletisiminde
stratejik bir ara¢ olan ve arzunun en iist
diizeyde yaratilmasin1i saglayan marka
imajinin olusturulmasina imkan
tamimaktadir (Tayfur, 2008:113-114; Elden,
2009:225-226;  Rutherford,  2000:215,
Papatya ve Ozdemir, 2015:4).

Televizyon reklamlarinda kullanilan estetik
unsurlarin  bahsi gegcen Onemine Kkarsin,
literatiir taramast sonucunda konuyla ilgili
olarak gergeklestirilen az sayida ¢alisma ile
karsilagilmis ve c¢alismalarin birbirinden
kopuk  oldugu gozlemlenmistir. TV
reklamlarinda kullanilan reklam
uyaranlarinin etkilerini arastiran Percy ve
Rositter “Advertising Stimulus Effects: A
Review” adli c¢alismalarinda reklamlarda
kullanilan duyusal uyaranlari, genel iletisim
modeli iizerinde ele almig, modelde kaynak
ve mesajda kullanilan duyusal uyaranlar
smiflandirarak betimlemislerdir (Percy ve
Rositter, 1992: 75-85).

Sekil 1: TV Reklamlarinda Kullanilan Duyusal Uyaranlar

Mesaj Cekicilikleri

Mesaj Icerigi ve Yapist

Kaynak Nitelikleri
Giivenilirlik
Ozbenlik
Kaynak Cekiciligi Cinsel Igerik
Mizah
Kaynak Cinsiyeti Dllsefl Bigim
Miizik

Tek Yonlu-Cift Yonli, Karsilastirmali Reklam

Gorsel-Sozel Etkilesim
Sozel Unsurlar

Reklam Uzunlugu

Reklam Ritmi

Kaynak: (Percy ve Rositter,1992:75-85)

“Yeni  Ikonalar: Televizyonda Reklam
Sanat1” adli kitabinda British Airways’in

“Global” adli odilli TV reklam
kampanyasin1  ele alan  Rutherford,
reklamda anlam olusturma siirecinde

estetikten bahsetmistir. TV reklamlarinda
kullanilan estetigi, bir reklami hos ya da
etkin yapan nitelikler Dbiitiinii olarak
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tanimlayan Rutherford, TV reklamlarinda
kullanilan estetik unsurlar olarak; siire, dis
ses, sesler, hayranlik, ¢ekim hileleri, hiz,
sarkicilar, mizah, s6z gorintii dengesi,
dogrudan seslenme, karsilagtirma ve miizik
iizerinde durmustur (Rutherford, 2000:260-
265).
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Televizyon Reklam Mesajlarinda Kullanilan Gérsel Estetik Unsurlar:

Sekil 2: Rutherford’a gére TV Reklamlarinda Kullanilan Estetik Unsurlar

\ Siire \ Dis Ses
\ Hiz \ Sarkicilar
\ Cekim Hileleri \ Hayranlik

\ Sesler \ Dogrudan Seslenme
\ Mizah \ Ses Goriintii Dengesi
\ Miizik \ Karsilagtirma

Asemah vd., “Utilisation Of Aesthetics In Television Advertising” adli ¢aligmalarinda, TV
reklamlarinda kullanilan estetik unsurlar olarak; ses, karakterler, dans, miizik, renk iizerinde

durmuglardir (Asemah vd., 2013:186-187).

Sekil 3: Asemah vd.’e gore TV Reklamlarinda Kullanilan Estetik Unsurlar

\ Ses \ Karakterler

\ Dans

\ Miizik \ Renk

Percy ve Rositter’in kaynak nitelikleri,
mesaj ¢ekicilikleri, mesaj igerigi ve yapisi
seklinde yapmis oldugu ayrim, Asemah vd.
ve Rutherford’un belirtmis oldugu estetik
unsurlar, bir biitiin halinde bir araya
getirilerek, genel iletisim modeli {izerinde
kaynak ve mesaj basliklar1 altinda ilgili
alanlara eklenmistir. Soz konusu

caligmalarda ele alinmamig olmakla
beraber, Viers’in reklamda yer alan isitsel
unsurlar taniminda yer alan ses efektleri ve
diyaloglar da modele eklenmistir (Viers,
2008:2).  Sonu¢  olarak  televizyon
reklamlarinda kullanilan estetik unsurlar
tespit edilerek, sekil.4’de gorildigi gibi
smiflandirilmustir.

Sekil 4: Televizyon Reklamlarinda Kullanilan Estetik Unsurlar

Mesajda Kullanilan Estetik Unsurlar Kaynakta Kullamlan

Estetik Unsurlar

Gorsel Unsurlar Mesajda Yer Alan Sozel Unsurlar \ Kaynagin Inamilirligt

\ Renkler Mesaj Cekicilikleri \ Kaynagin Cekiciligi

\ Cekim Teknikleri \ Mizah Cekiciligi

\ Siire \ Korku Cekiciligi

\ Hiz \ Cinsellik Cekiciligi

Isitsel Unsurlar Diger Unsurlar

\ Dis Sesve Diyaloglar < Hayranhk

\ Miizik \ Karsilastirma

\ Ses Efektleri \ Dogrudan Seslenme

Calisma kapsaminda televizyon reklam mesajinda yer alan gorsel estetik unsurlar ele

aliacaktir.

3. TELEVIZYON REKLAM

MESAJINDA YER ALAN GORSEL
ESTETIK UNSURLAR
Televizyon reklam mesajinda

kullanilabilecek gorsel estetik unsurlar;
renkler, ¢ekim teknikleri, siire ve hizdir.

3.1 Renkler

Icerdikleri diisiik ya da yiiksek titresimli
enerjileriyle insan psikolojisi tizerinde etkili
olan renkler, insanlarin zihinsel
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aktivitelerini, davramiglarim1 ve fiziksel
performanslarimi etkilemektedirler. Renkler,
psikolojik etkilerine gore sicak ve soguk
renkler olmak {izere ikiye ayrilmaktadirlar.
Dalga boyu yiiksek olan sari, kirmizi ve
turuncudan olugan sicak renkler, izleyeni
uyarmakta ve neselendirmektedirler. Sicak
renkler; fiziksel giicii, enerjiyi, dinamizmi
arttirlp, metabolizmay1 hizlandirirken; bu
renklerin asiri kullanimi heyecan,
yorgunluk,  siddet,  saldirganlik  ve
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konsantrasyon gii¢liigii yaratabilmektedir.
Dalga boyu daha diisiik olan mavi, mor ve
yesil ise soguk renklerdir. Bu renkler
yatigtirict ve dinlendirici olup; insanlarda
giiven, huzur, iretkenlik, sorumluluk,
diizen, ferahlik, baris ve 0Ozgiirlik
duygularint cagristirmaktadirlar (Sagocak,
2005:78-79).

Renklerin algilanmasi1 salt fizyolojik bir
stirecten ibaret degildir. Toplumsal bellekte
yer alan deneyimler, kiiltiirel 6zellikler ve
mitsel gondermelerin uyandirdigi
cagrisimsal anlamlar, renklere yan anlamlar
yiikleyerek onlara toplumsal ve kiiltiirel bir
boyut kazandirmaktadir (Brown, 2008:153).
Bu durum renklerin farkli kiiltiirlerde farkli
¢agrisimlar yaratmasina neden olmaktadir.
Ornegin, Avustralya, Yeni Zelanda ve
Amerika’da saflig1 ve mutlulugu cagristiran
beyaz, Japonya’da yas ve Olimi
cagristirmaktadir. Cin’de geline ait temel
renk olan kirmizi, Ingiltere ve Fransa’da
erkeksi bir renk olarak bilinmektedir
(Aslam, 2005:3). Insanlarda ¢agrisimlar ve
duygular uyandiran renkler, reklamcilar
tarafindan  reklam iletisimine  uygun
duygular ve anlamlar yaratabilmek igin

kullamlan en onemli duyusal unsurlar
arasinda  yer  almaktadir.  Renkler,
reklamlarda  kullanilan  diger  estetik

unsurlarla bir arada, onlarla uyumlu olarak
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kullanildiklarinda, goriintiilerin  estetize
edilmesine yardimci olarak reklamin estetik
etkisini arttirmaktadirlar (Kilig, 2003:26).
Reklamcilarin bu  konuda  basariya
ulasabilmeleri i¢in oncelikle, reklamin
temel fikrine ve reklami yapilan markanin
imajina uygun renk se¢iminde bulunmalari
gerekmektedir. Reklamcilar, farkli
kiiltiirlerin, farkli cinsiyet, yas ve sosyal
statii gruplarinin farkli renk
kombinasyonlarini agirlikli olarak tercih
ettigi gerceginden hareketle, reklamlarda
renk sec¢iminde renklerin hedef kitleye
uygunlugunu da g0z Oniinde
bulundurmalidirlar. Iyi segilmis, amacina
uygun olarak kullanilan renkler, reklamin
etkisini olumlu yonde arttirirken, hatali renk
uygulamalari reklam1 yapilan markaya
yarardan ¢ok zarar getirmektedir ( Kanat,
2001:103-139).

Insanlarin diisiince ve davranis bigimlerini
etkileyen simgesel igerik ve anlamlara sahip
olan ve reklamlarda gosterge olarak
kullanilan renklerin simgesel anlamlari,
reklam ¢Oziimlemelerinde dikkate
almmakta ve O6zenle yorumlanmaktadirlar
(Yiicel, 2013:113). Farkli  renklerin
insanlarda yarattigi duygular ve renklerin
simgesel  anlamlar1  tablo.l.de  yer
almaktadir.

Tablo 1: Gosteren Olarak Renkler

Gosteren Gosterilen

Kirmizi Giig, Tehlike, Heyecan, Tutku, Ask, Hiz, Saldirganlik

Sar1 Liiks, Zenginlik, Mutluluk, Nese, Cosku, Macera

Turuncu Sicaklik, Canlilik, Disa Doniikliik, Dinamizm

Mor Asalet, Soyluluk, Abarti, Hayal giicii

Yesil Yasamsallik, Tazelik, Dogallik, Verimlilik, Giivenilirlik, Ferahlik

Mavi Serinlik, Sakinlik, Sogukkanlilik, Hiiziin, Saygideger, Otoriter, Baris,
Giiven, Sonsuzluk, Huzur, Rahatlik, Tazelik

Siyah Gizem, Prestij, Soyluluk, Sofistike, Giig, Otorite,

Beyaz Temizlik, Saflik, Katiksizlik, Sadelik, Teslimiyet, Serinlik

Gri Ciddiyet, Resmiyet, Giivenilirlik, Bilgelik

Pembe Sefkat, Yumusaklik, Sevimlilik

Kahverengi | Giig, Saglamlik, Konfor, Giiven

Kaynak: (Odabag1 ve Barig, 2002:139; Batey, 2008:56; Teker, 2009:67-70; Babolhavaeji vd.,
2015:12; Yiicel, 2013:121-124‘ten uyarlanmustir.)
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Renklerin diger estetik unsurlarla oldugu
kadar birbirleriyle de iliskili bir sekilde
kullanilmalar1, yaratacaklar1 estetik etki
acisindan onemlidir. izleyicinin
kompozisyona olan ilgisini arttiran ve renk
uyumu olarak adlandirilan bu etkinin
olusturulmasinda, dikkat edilen ogelerin
basinda  sicak-soguk  renk  uyumu
gelmektedir. Insani harekete gegiren sicak
renklerin, birbirleriyle uyumlu olarak
kullanimi, kompozisyonun; renk uyumu ile
daha sicak algilanmasini saglayabilir. Baz1
durumlarda karsit renklerle de uyum
saglanabilir. Yonetmenlerce gerilim yiikli
ortamlarda tercih edilen zit renk uyumuna
korku filmlerinde siklikla rastlanmaktadir
(Kirik,  2013:78-79).  Zettl, renklerin
insanlar iizerindeki goreli etkisinin; renk
niteliklerinin yant sira, renklendirilen alanin
biiytikliigiine ve 6n plan ve arka plandaki
renkler arasindaki zitliga da bagl oldugunu
belirtmektedir (Zettl, 2008:65).

Yapilan arastirmalar, renklerin bireylerin tat
alma ve koklama gibi farkli duyulan
tizerinde de etkili oldugunu gostermektedir.
Sar1 ve yesil; eksiyi, turuncu-sari ve
kirmizi; tathiyr, pembe ise sekerli tatlari
cagristirirken, yesil; gam kokusunu, eflatun;
parfiim kokusunu cagristirmaktadir.
Reklamlarda renk kullaniminda, rengin
sinestetik bu etkisinin de goz Oniinde
bulundurulmas1 ve reklamda kullanilan
diger estetik unsurlarla sinerji olusturarak
reklamin etkisini olumlu yonde arttiracagi
aciktir (Teker, 2009:64).

Reklamcilar, 1siklandirma araciligiyla da
estetik etkiler olusturabilmektedirler. Parlak
aydmlatilmis  c¢ekimler, glivenlik ve
mutluluk duygularin1 harekete gegirirken,
golgelerle dolu karanlik resimler; karanlik
ve endise duygusunu harekete
gecirmektedir (Silverblatt vd., 2014:174).

3.2. Cekim Teknikleri

Bir iletisim aract olan kamera, konuya
bakarak onu anlatir. Bu anlatim esnasinda
kamera, insan go0ziiniin yerine gecerek
gorsel alanin  belirlenmesine  yardimci
olmaktadir. Kamera; konuya, mekéna veya
nesnelere farkli gorsel agilardan bakarak
izleyicinin  goriintileri, farkli  goriis

Televizyon Reklam Mesajlarinda Kullanilan Gérsel Estetik Unsurlar:

agilarindan izlemesine olanak tanimakta ve
kisinin konuya katilmimi saglamaktadir.
Farkli kamera agcilari, izleyicinin konuya
yaklagmasini, konudan uzaklasmasini veya
konuya yukaridan veya agagidan bakmasini
saglamaktadir. Bdylece izleyici, seyirci
konumundan styrilarak, konunun i¢ine déahil
olmakta ve goriintiiniin i¢inde yer alan
olayin tarafi haline gelmektedir. Gergek,
goriintii  boyutunda yeniden yaratilarak,
izleyicilerin yeni diinyalara yonelip, yeni
psikolojik ortamlara girmesi
saglanmaktadir.

Kameranin konumlandirilmasi ile ortaya
¢ikan farkli agilar, farkli simgesel anlamlar
uyandiran estetik bir enerji yaratmaktadirlar
(Kilig, 2003:51-55). Reklamcilar, bu estetik
enerjiyi istenilen anlam ve duygularin
olusturulmasinda, duyusal diger
gosterenlerle bir arada kullanmaktadirlar.

Kamera acilari; iist aci, alt ag1 ve goz
seviyesi olmak T{izere ii¢ ana baslkta
incelenmektedir. Kameranin géz hizasindan
yukarida konumlandirildigt ve konuya
yukaridan baktig1 iist agi, izleyicide konuya
hakim oldugu duygusunu uyandirmaktadir.
Kameranin  yoneldigi  konu; izleyici
kargisinda kiigtilmiis, giicsiizlesmis,
Onemini yitirmistir. Bu anlamda {ist ag1
izleyicide istiinlik duygusu uyandirmakta,
sembolik bir giic algis1 yaratmaktadir
(Jewitt ve Oyama, 2008:135). Ust bakis
acis1, seyircinin genel yapisi hakkinda bilgi
sahibi olmasimin istendigi bir tanitim plani
kurulmasi1 amaglandiginda da, oldukga
yararli olmakta ve sik kullanilmaktadir
(Brown, 2008:67-68).

Alt acida, kamera g6z seviyesinin altindan
konuya bakmaktadir. Konuyu abartili
sekilde biiyiiten bu kamera agisi, izleyenin
yukariya bakan kiiciik bir ¢ocuk gibi

konuya asagidan yukartya bakmasini
saglayarak, goriintiiniin izleyiciye egemen
olmasina imkan tammaktadir (Kilig,

2003:54-55). Alt goriis agisi, kameranin
yoneldigi konuyu gorkemlestirmekte, temsil
edilen objeleri yiiceltmekte, izlenen
nesneye gilic katarak, nesnenin izleyici
iizerinde sembolik bir giice sahip olmasini
saglamaktadir (Jewitt  ve Oyama,
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2008:135). Reklamcilar, iriinii ya da
hizmeti kullanan kisinin, Ustiinligiinii,
giizelligini ya da cekiciligini vurgulamak
amaciyla da alt a¢idan yararlanmaktadirlar
(Yiicel, 2013:162).

Yetiskin bir insanin ayaktaki goriis agisina
karsilik gelen, g6z seviyesindeki goris
acist; en dogal, en nesnel goriis acisidir.
Imge, gerceklik hakkinda izleyiciyi
bilgilendiren, onun gercege tanik olmasini
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saglayan bir ileti olarak goriilmektedir
(Yiicel, 2013:162). Bu kamera agisinin
tercih edildigi durumlarda izleyici ile
kameranin  yoneldigi konu arasinda
sembolik bir esitlik algis1 yaratilir (Shahira,
2004:96). Bu goriis agisi, izleyicinin seyirci
olarak karsisinda gordigi kisiyi dinleyen
karakterle 6zdesleserek, onun duygularini
anlamaya c¢aligmasina yardimci olmaktadir
(Ertike, 2009:20).

Tablo 2: Farkli Kamera Agilar1 ve Gosterilenler

Gosteren Tamm Gosterilen (Anlam)
Alt Ag1 Kamera Yukar1 Bakar Kigiiklik, Zayiflik
Ust Agl Kamera Asag1 Bakar Glg, Yetke

G0z Seviyesi Kamera G6z Hizasindadir Gozlemleme, Odak

Kaynak: (Berger, 1993:35°den uyarlanmustir)

Berger, ¢ekim agilarinin yani sira ¢ekim 6lgeklerinin de gosteren olarak iglev gordiigiinii ve
estetik etkiler uyandirdigini belirtmistir. Berger’in gosteren olarak belirttigi dort farkl

¢ekim 6l¢egi bulunmaktadir (Berger, 1993:35).

Yakin ¢ekimler, genelde basin tepesinden
gomlek cebinin {stine kadar olan
gergevede/boyundan yukart omuz istii
¢ekimlerden meydana gelmektedir (Brown,
2008:16). Psikolojik durumu anlatmak ya
da bir sahneyi ya da diyalogu aktarmak i¢in
kullanilan yakin ¢ekim, izleyicilere bireyle
ya da gosterilen nesneyle kisisel olarak
diyalog icinde oldugu izlenimini
vermektedir. Yakin ¢ekim, samimi ve yakin
iligkilere olanak tanmimaktadir (Jewitt ve
Oyama, 2008:146).

Orta Cekim; bir figlirin bel ya da dizden
itibaren  gosterildigi  ¢ekim  tiiriidir.
Genellikle yakin ve genel ¢ekim arasinda
baglant1 kurmak i¢in kullanilan orta ¢ekim,
tim olayr simirli bir alan icinde biiylik
boyutlu figiirlerle anlattiklar1 i¢in 6zellikle
tercih edilmektedir (Ertike, 2009:21). Bir
otomobil reklaminda yalnizca kapr ve
stiriciniin ¢ergevelendigi plan, orta plana
ornek teskil etmektedir (Brown, 2008:14).
Orta ¢ekim, izleyiciye obje ile arasinda
sosyal bir iligkinin varligini
hissettirmektedir (Shahira, 2004:96).

Insanin giinliik yasamda normal goriis
uzakligina karsilik gelen genel ¢ekim,
insanlar arasinda ve insanlarla diger seyler
arasindaki iliskiyi rahatca gostererek, olayin
gectigi  cevrenin tanitilmasina yardimei
olmaktadir (Ertike, 2009:20). Berger, genel
bilgi vermek, kisiyi ve nesneyi tamitmak
icin kullanilan boy ¢ekimini de genel
cekime dahil etmistir (Berger, 1993:35).
Boy ¢ekim; kisiyi veya nesneyi, diger nesne
ya da kigilerden soyutlayarak biitiiniiyle
gergevelemeye  olanak  saglamaktadir.
Izleyicinin gevreyle ve diger insanlarla
iligkilerinin 6n plana gectigi bu ¢ekim
Olceginde,  kisisel olmayan iligkiler
hakimdir (Jewitt ve Oyama, 2008:146). Bir
otomobil reklaminda, otomobilin biitliniinii
normal gorlis uzakliginda gosteren bir

¢ekim; boy c¢ekimine Ornek  teskil
etmektedir (Brown, 2008:14).
Uzak c¢ekim; olaymm gectigi ortamin

gorlintlisliniin, uzaktan c¢ekimidir. Yakin
cekimde goriilen olaylarin mekénsal bir
tasviri yapilmaktadir (Ertike, 2009:20).
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Tablo 3: Farkli Cekim Olgekleri ve Gosterilenler
Gosteren Tanim Gosterilen (Anlam)
Yakin Cekim Yalnizca Yiiz Yiiz ifadeleri ve Duygular
Orta Cekim Bedenin Cogu Kisisel Tliski
Uzak Cekim Dekor ve Kisiler Kamusal iliski
Genel Cekim Bedenin Tamami Toplumsal iliski
Kaynak: (Berger, 1993:35)
3.3. Siire olduguna isaret etmektedir (Jeong, 2007:13-
Reklaml dod K 14). Mord ve Gilson, tiiketicilerin 15
cramarii anumsanmast, - Cogru marka saniyelik reklamlara daha az olumlu
baglantilarinin ~ kurulmasi,  dgrenmeye ..
. . yaklastiklarini, daha uzun reklamlara gore
etkisinin yam sira, reklamlarin dikkat . J
A _ . R daha az inanilir, daha az sicak, daha az bilgi
cekiciligi ve begenilmesi gibi reklam

kalitesini belirlemede yaygin olan unsurlar
ile reklam siiresi arasinda pozitif bir iliski
bulunmaktadir (Jeong, 2007:14; Newstead
ve Romaniuk, 2010:69). Elliot, reklam
diinyasinda reklamcilarin; 120 sn., 90 sn.,
60 sn., 40-45 sn., 30 sn., 5-10-15 sn. gibi
farkli uzunluklarda reklamlar
kullanabilmekte oldugunu belirtmektedir
(Elliot, 2005).

Reklamlarin yayin maliyetleri,
reklamcilarin reklam stirelerini
belirlerlerken iizerlerindeki en biiylik

baskilardan bir tanesini olusturmaktadir.
Reklammm  yayin  siiresinin  artmasi,
reklamlarin maliyetlerinde meydana
gelecek artiglara isaret etmektedir. 10sn.lik
bir reklamla, 6 dakikalik reklam yayininin
maliyeti arasinda bir fark bulunmayan
internet reklamlari, reklamcilarin tizerindeki
finansal baskilar1 kaldirarak, daha uzun
stireli  reklamlarin ¢ok daha  disiik
maliyetlerle yayinlanmasina olanak
tanimistir. Buna karsin aragtirmalar, bu
reklamlarin  yiiksek tammirlik  diizeyine
sahip olan ve ne olduklarini, ne yaptiklarini
aciklama geregi duymayan markalar igin
daha uygun bir secenek oldugunu ortaya
koymaktadir. Reklamcilar da giliniimiiziin
dikkati ¢abuk dagilan tiiketici kitlesini g6z
Oniinde  bulundurarak, uzun siireli
reklamlardan ziyade daha kisa siireli
reklamlara dogru egilim gostermektedirler
(Elliot, 2005). Yaratict1 ve amaca yonelik
(ikna edici) baskilar da reklamcilarin siire
tespitinde etkili olan diger unsurlardir.
Jeong, 15 sn. kadar kisa bir siirede ikna
edici bir mesaj sunmanin olduk¢a zor
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verici, daha fazla sinir bozucu ve karisik
bulduklarin1 ortaya koymuslardir (Aktaran
Newstead ve Romaniuk, 2010:69-70).

Rositter ve Bellman daha kisa reklamlarin,
TV  izleyicisinin  dikkatini cekme
olasiligmin, uzun reklamlara gore daha
digik  oldugunu  belirtmektedirler  (
Newstead ve Romaniuk, 2010: 69). Young,
reklamlarda tiiketicinin dikkatini ¢eken
seyin, reklamin sahip oldugu ham igerikten
ziyade, bu igerigin rasyonel veya duygusal
anlamlar1 ve marka ile olan baglantilar
oldugunu savunur. Reklamlarin marka
imajin1  olusturmak amaciyla, insanlarin
biligsel algilarina, duygusal algilarina ve
duyussal algilarina hitap edip, bunlan
marka kimligi ile Dbaglantilandirarak
tilketicilere sundugunu belirten Young,
bunu basaran reklamlarm, tiiketicinin
dikkatini daha fazla g¢ektigini ve markayi
destekleyen anlam hafizalarini biitiinciil bir
sekilde olusturarak, akilda kaliciliklarini
arttirdiklarin1 vurgular. Young, kisa siireli
reklamlarm, sayillan bu faaliyetlerin
gerceklestirilebilmesi  i¢in  reklamcilara
gerekli siireyi sunmadigini sdyler (Young,
2008:46-48). Yapilan arastirmalar 30sn. ve
uzerindeki reklamlarin, reklami akilda
kalict ve eglenceli yapan mizah, sevimlilik
ve imrenilirlik igerigi gibi elemanlar
birlestiren yaratict igerige sahip, marka
hikayesini  anlatacak  yeterli zamam
sundugunu ve marka inga kampanyalar1 i¢in
uygun oldugunu, kisa reklamlarin ise imaj
olusturan kampanyalara uygun olmadigini,
karmasik teklif ve duygular tagimanin zor
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oldugunu ortaya koymaktadir (Television
Bureau of Canada, 2014).

3.4. Hiz

Reklamin hizi; bir biitiin olarak reklamda
gecen tlim olaylarin algilanan hizina isaret
eder. Reklamin hizi, reklamdaki olaymn
agirdan alinip ahmmadigimi ya da hizh
hareket edip etmedigini gosterir (Zettl,
2008:271).  Reklamm  hizi;  reklam
olusturan degisik c¢ekimlerin sayisina gore
belirlenir. Saniyede en az bir ¢ekimin
oldugu reklamlar hizli, her bes saniyede en
az bir ¢ekimin oldugu reklamlar yavas
reklamlardir (Rutherford, 2000:265). Kisa
¢ekimler, reklamin hizin1i ve temposunu
arttirirken, uzun ¢ekimler reklamin hizini ve
temposunu yavaglatmaktadir (Film
Analysis, 2014). Reklamin hizi, gorsel
algilar yoluyla kendini agiga wvurarak,
estetik sonuglar meydana getirmektedir
Gorintiilerin hizla hareket ettigi ve her
seyin Dbirbiri ardma gergeklestigi hizli
reklamlar, yiiksek tempolu, yogunluk ve
heyecan belirten reklamlardir. Hikaye
gelisimi, diyalog ve goriintiilerin daha az
hizli hareket ettigi reklamlar ise sakindir ve
bireyi diisiinmeye yoOneltmektedir (Zettl,
2008:271; Advanced Video Camera and
Editing, 2014).

4. ARASTIRMANIN YONTEMi

Televizyonda yayinlanan otomobil
reklamlarinda  kullanilan gorsel estetik
unsurlart tespit etmek ve bu unsurlar
arasindaki egilimleri ele alarak, bu
egilimlerin yillara ve ara¢ tiiriine gore
degisimlerini ortaya c¢ikarmaya yonelik
olarak yapilan uygulamada igerik analizi
uygulanmigtir. Bu kapsamda, reklamlarda
yer alan gorsel veriler; arastirma sorulari,
hipotezler ve literatiir taramasi sonucunda
belirlenen bagliklar dogrultusunda
olusturulan kodlama kitap¢ig1 ve kodlama
cizelgesi esliginde toplanmis, toplanilan
veriler istatistiki analize tabi tutulup
yorumlanmustir.
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4.1. Arastirma Modeli ve Varsayimlari

Arastirma kapsaminda Oncelikle literatiir
taramasiyla betimlenen genel iletisim
modelinde yer alan mesaj iizerinde bulunan
gorsel estetik unsurlar ve bu unsurlara ait
degiskenlere ait frekans dagilimlart tespit
edilmistir. ikinci asamada, gorsel estetik
unsurlarin yillara gére ve arag tiiriine gore
aralarindaki iligki incelenmistir. Caligmada
arastirma modeli olarak, tarama modelleri
icinden genel tarama modeli secilmistir.

Calismanin birinci asamasinda, daha ¢ok

betimsel istatistiklerin  belirlenmesinde
kullanilan tekil tarama modellerinden,
ikinci asamasinda ise vardamsal

istatistiklerde yararlanilan, iliskisel tarama
modellerinden; karsilagtirma tiirii ile tarama
modeli kullanilmigtir.

2004 yilinda piyasaya siiriilen ve goriintii
teknolojisinde evrim olarak kabul edilen
LCD televizyonlarin piyasaya ¢ikmasinin
ardindan hazirlanan televizyon
reklamlarimin, goriintii kalitesindeki artig ile
beraber seyirciyi reklamin i¢ine ¢geken daha
biiyiileyici ve yaratici reklamlar
sunabilecegi  varsayimiyla, reklamlarda
kullanilan gorsel estetik unsurlarla, reklam
yillar1 arasindaki iliskiler tespit edilirken,
1989-2014 yillar1 arasindaki reklamlar,
2004 oncesi ve 2004 sonrast olmak iizere
iki doneme ayrilmistir.

Caligma kapsaminda gerceklestirilecek olan
icerik analizine yonelik arastirma sorulari
su sekilde hazirlanmigtir;

° Televizyondaki otomobil reklamlarinin
mesajlarinda  hangi  gorsel  unsurlar
kullanilmaktadir? Kullanilan agirlikli arag
rengi nedir? Arac¢ rengi ile dekor rengi
uyumundan mi, karsit renk uyumundan mi
yararlanilmaktadir? Reklam mesajlarinda
yer alan agirhikhh renk tonu, sicak
renklerden mi, soguk renklerden mi
olugsmaktadir? Hangi 1siklandirma ve ¢ekim
teknikleri  kullanilmaktadir?  Agirlikl
kullanilan reklam siiresi ne kadardir?
Agirlikli kullanilan reklam hizi nasildir?

° Televizyondaki otomobil reklamlarinda,
mesajda kullanilan estetik unsurlar yillara
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ve arag tiirline gore farklilik gostermekte
midir?

Kurulan tiim hipotezler (varsayimlar),
gorsel estetik unsurlarin reklam yillart ve
ara¢ tiiri degiskenlerine gore degisim
gostermedigi varsayimina gore
hazirlanmistir. Arastirma amacina uygun

olarak  gelistirilen hipotezler ve alt
hipotezler su sekildedir;
Reklamlarda Kullanilan Duyusal

Unsurlar ile Reklam Yillar1 Arasindaki
Mliskiler
Hipotez-1a: Televizyon reklam mesajinda

kullanilan gorsel estetik unsurlardan renkler
ile reklam yillar1 arasinda iligki yoktur.

Televizyon reklam mesajinda kullanilan
gorsel  estetik  unsurlardan  reklamda
kullanilan agirlikli renk tonu ve reklami
yapilan {iriine ait renk kullanimu ile reklam
yillart arasinda iligski olmadig1 varsayimina
gore hipotez test edilecektir.

Hipotez-1b: Televizyon reklam mesajinda
kullanilan gorsel estetik unsurlardan ¢ekim
teknikleri ile reklam yillar1 arasinda iligki
yoktur.

Televizyon reklam mesajinda kullanilan
gorsel estetik unsurlardan géz ¢ekim agisi,
alt cekim acisi, st gekim agisi, yakin ¢ekim
Olcegi, orta ¢ekim Olgegi ve uzak ¢ekim
Olcegi ile reklam yillar1 arasinda iliski
olmadig1 varsayimina gore hipotez test
edilecektir.

Hipotez-1c: Televizyon reklam mesajinda
kullanilan gorsel estetik unsurlardan reklam
siresi ile reklam yillar1 arasinda iliski
yoktur.

Televizyon reklam mesajinda kullanilan
gorsel estetik unsurlardan reklam siiresi ile
reklam yillar1 arasinda iliski olmadigi
varsayimina gore hipotez test edilecektir.

Hipotez-1d: Televizyon reklam mesajinda
kullanilan ~ goérsel estetik  unsurlardan
reklamin hiz1 ile reklam yillar1 arasinda
iliski yoktur.

Televizyon reklam mesajinda kullanilan
gorsel estetik unsurlardan reklam hizi ile
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reklam yillar1 arasinda iliski olmadig1
varsayimina gore hipotez test edilecektir.

Reklamlarda Kullamlan Duyusal
Unsurlar ile Ara¢ Tiirleri Arasindaki
iliskiler

Hipotez-2a: Televizyon reklam mesajinda

kullanilan gorsel estetik unsurlardan renkler
ile arag tiirii arasinda iliski yoktur.

Televizyon reklam mesajinda kullanilan
gorsel  estetik  unsurlardan  reklamda
kullanilan agirlikli renk tonu ve reklami
yapilan riine ait renk kullanimi ile arag
tirli arasinda iliski olmadigi varsayimina
gore hipotez test edilecektir.

Hipotez-2b: Televizyon reklam mesajinda
kullanilan gorsel estetik unsurlardan ¢ekim
teknikleri ile ara¢ tiiri arasinda iliski
yoktur.

Televizyon reklam mesajinda kullanilan
gorsel estetik unsurlardan géz ¢ekim agisi,
alt cekim agisi, iist ¢ekim agisi, yakin ¢ekim
Olcegi, orta ¢ekim Olgegi ve uzak c¢ekim
Olcegi ile arag tiiri arasinda iliski olmadigi
varsayimina gore hipotez test edilecektir.

Hipotez-2c: Televizyon reklam mesajinda
kullanilan gorsel estetik unsurlardan reklam
stiresi ile arag tiiri arasinda iligki yoktur.

Televizyon reklam mesajinda kullanilan
gorsel estetik unsurlardan reklam siiresi ile
arag tird arasinda iliski olmadig:
varsayimina gore hipotez test edilecektir.

Hipotez-2d: Televizyon reklam mesajinda
kullanilan ~ gorsel estetik  unsurlardan
reklamin hiz1 ile arag tiirli arasinda iliski
yoktur.

Televizyon reklam mesajinda kullanilan
gorsel estetik unsurlardan reklam hizi ile
ara¢ tird arasinda iligki olmadigi
varsayimina gore hipotez test edilecektir.

4.2. Kategorilerin Olusturulmasi (icerik
analizi degiskenleri)

Kategoriler “a priori” (6nsel) kodlama
sistemine  gére  olusturulmustur. Bu
dogrultuda degiskenler, ¢aligmanin literatiir
kisminda yer alan ve daha once tartigilan
kavramsal tamimlar temelinde, farkli
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kategoriler altinda ele alinmistir. Kodlama
formunda yer alan degiskenlerin ¢ogu, daha
once gerceklestirilen farkli g¢aligmalarin
uygulamalarindan derlenerek arastirmaya

2018
kavramsal tanimlarindan esinlenip,
aragtirma sorulart ve hipotezlerle

iligkilendirilerek yeni olusturulmustur.

Icerik analizi igin gelistirilmis olan kodlama

1I1<}(7)gd1:2 ma olac;glr(mur?gl;ﬂde er gel;slzslmlg;l; tablosunda yer alan her bir degiskene iligkin
o . Y kullanilan kaynaklar Tablo.4’de
degiskenler ise  farkli  g¢alismalarin - .
goriilmektedir.
Tablo 4: icerik Analizi igin Kullanilan Degiskenler
o YARARLANILAN
DEGISKENLER TANIMLAR KAYNAKLAR
Aracm Rengi Reklamu yapilan aracin rengi Sheehan vd. (2006) *dan
uyarlanmigtir.

Arag Rengi-Dekor

Reklamu yapilan aracin renginin, aracin
icinde bulundugu dekorla renk uyumu

Sheehan vd. (2006)

goriintiiledigi

Rengi Uyumu icinde olup olmamast

Reklamda Yer Alan Reklamlarda §1cak ya da soguk I'.E:I.lk. )
[~ - tonlarindan agirlikli olarak hangisinin Olgek olusturulmusgtur
< | Agirhikli Renk Tonu kullanildis
= ullanildigy
=4 >
= | Isiklandirma Reklamlarda yer alan 1siklandirma tiirii Sheehan vd. (2006)°dan
c£ uyarlanmigtir.
3 Cekim Agcilar I?;I(;lr::lr(;lzllllr? 22;222:121?? lie;g\fil eden Greenwood, K. (2005),
2 ¢ ' gl seviy Bissel ve Duke (2007)
(é baktig1
© Otomobile ait farkli gekimlerde,
O | Cekim Olgekleri kameranin otomobili hangi 6lgekte Greenwood, K. (2005),

Shahira (2004),

Reklam Siiresi .
siire

Reklamlarin ekranda goriintiilendigi

Farmer, A. (2008) ve
Ergiiven ve Oyman
(2006)’dan uyarlanmistir.

Rutherford (2000)’ den

Hiz Reklamlardaki olayin hareket hizi
uyarlanmigtir.
Icerik analizinin kullamgli olabilmesi igin  arastirmaci tarafindan kodlayicilar
kategori sistemlerinin 6zel, kapsamli ve prosediirlere alistirmak ve onlara rahat bir
giivenilir olmast gerekmektedir (Wimmer ¢aligma  ortami  saglamak  amaciyla,
ve Dominicik, 2011:166). Bu dogrultuda kodlayicilara 10 saatten fazla egitim

kategoriler olusturulurken; analiz edilecek
birimin sadece bir kategoriye
yerlesecebilecegi sekilde 6zel olmasina, her
analiz biriminin igine
konumlandirilabilecegi kadar kapsamli ve
farkli olmasina dikkat edilmis, farkli
kodlayicilarin her analiz birimi i¢in biiyiik
cogunlukla ayn1 kategoriyi sececekleri
sekilde glivenilir kategoriler
olusturulmustur. Bu kapsamda arastirma
verileri, calisma kapsamindaki televizyon
reklamlarma uygulanan kodlama formu ile
toplanmistir. Kodlama lisansiistii diizeyde
egitim goren iki kodlayic1 tarafindan
gerceklestirilmistir. Kodlama  oncesi,
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verilmistir. Egitim sirasinda, kodlayicilara
calisma konusu hakkinda bilgiler verilmis,
kodlama kitap¢ig1, kodlama tablosu ve
kodlama prosediirleri ile ilgili agiklamalar
yapilmigtir. Calisma icinde
degerlendirilmeyecek olan farkli otomobil
reklamlar iizerinde uygulamalar yapilarak,
kararlarin kodlama kitapgigima gore nasil
verildigi ve cevap formunun nasil
dolduruldugu uygulamali olarak kendilerine
gosterilmis, kodlayicilarin  izleyecekleri
iceriklerde nelerle karsilasacaklari, bu
igerigi kavramak i¢in ne kadar enerjiye ve
dikkate gereksinim duyduklar1 hakkinda
bilgi  sahibi  olmalar1  saglanmustir.
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Arastirmacilarin inceleyecekleri reklamlar,
bilgisayar lizerine kaydedilerek
kodlayicilara zorlandiklar1 reklamlart tekrar
tekrar izleme olanagr sunulmustur. Bu
stiregte, reklamlar1 izleyen kodlayicilara
kendi aralarinda tartisma imkani verilmis,
kodlama  kitap¢igim1  caligilan  igerige
uygulama asamasinda fikirleri sorulmus,
kullanicilarin; icerige benzer referans
sistemlerinden baktiklar1 gozlemlenmistir.
Ardindan  kodlayicilara  birbirlerinden
bagimsiz olarak orneklemde yer almayan
dort reklami analiz etmeleri istenmis,
kodlayicilarin birkag degisken disinda ¢ogu

degisken {izerinde %100  mutabakat
sagladiklar gbzlemlenmis, kodlama
kitapciginda  herhangi  bir  revizyona

gidilmemis ve ¢aligmada yer alan reklamlar
kodlanmaya baglanmistir.

Kodlama tamamlandiginda, c¢alismanin
giivenilirligini Olemek amacuyla,
kodlayicilar arasi giivenilirlik (inter-coder
reliability) hesaplanmistir. Wimmer ve
Dominicik, giivenilirligin;  verinin  alt
Oorneklemi  igcinden  rastgele  secilen,
tahminen toplam 6rneklem sayisinin %10-

Televizyon Reklam Mesajlarinda Kullanilan Gérsel Estetik Unsurlar:

2571 arasindaki reklamlarla
gerceklestirilmesi  gerektigini  belirtmistir
(Wimmer ve Dominicik, 2011:172). Bu
dogrultuda, rastgele segilen 12 reklam
kodlayicilarca analiz edilmistir.

Caligmada yer alan tiim kategorilerin
kodlayicilar aras1 giivenilirlikleri, yiizde
uyum ve Cohen’s kappa istatistiklerine gore
degerlendirilmistir.  Gtlivenilirlik analizi
sonuglarinin  tek bir katsayr halinde
verilmesi, kolaylikla kodlanabilen yiiksek
giivenilirlik katsayili degiskenlerin,
kodlamakta zorlanilan diisiik giivenilirlik
katsayili  degiskenler ile bir arada
hesaplanmasina  neden  olmakta ve
giivenilirlik katsayisini etkileyebilmektedir.
Bu nedenle, 12 reklamin 8 kategori i¢in
0,05 anlamhilik diizeyinde hesaplanan
giivenilirlik katsayilari, Tablo.5’de her bir
kategori i¢in ayr1 ayri gdsterilmistir.
Cohen’s kappa istatistigine gore, %75’in
iizerindeki kappa degerleri (Wimmer ve
Dominicik, 2011:171, 175), yiizde uyumu
icin ise, %80’in {izerindeki degerler;
kategorilerin giivenilirligine isaret
etmektedir (Neuendorf, 2002:143).

Tablo 5: igerik Analizinde Kullamlan Degiskenlere Ait Giivenilirlik Katsayilart

i Percent Kappa Kappa
DEGISKENLER Agreement (p) Value
Aracin Rengi 100 0,000 1,000
Arag Rengi-Dekor Rengi Uyumu 100 0,001 1,000
| Reklamda Yer Alan Agirlikli 100 0,001 1,000
é 5 Renk Tonu
(é % Isiklandirma 100 0,001 1,000
’8 % Cekim 1"\(;1131'1 94,4 0,000 0,875
D | Cekim Olgekleri 100 0,000 1,000
Reklam Siiresi 100 0,000 1,000
Hiz 100 0,001 1,000
4.3. Evren ve Ornekleme Reklam Odiilleri Yarigmas1 ve Effie

Tiirkiye’de ulusal televizyon kanallarinda
yayinlanan otomobil reklamlar1 ¢alisma
evrenini olusturmaktadir. Caligma evreni
icinden tesadiifi olmayan yargisal 6rneklem
yoluyla Tirkiye’de televizyon mecrasinda
odil almis otomobil reklamlar1 6rneklem
olarak almmustir. Tiirkiye’de televizyon
mecrasinda otomotiv kategorisinde odiil
veren iki yarigma olan Kristal Elma Tiirkiye
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Tiirkiye Reklam Etkinligi Yarismasi’nda
1989- 2014 wyillar1 arasinda odiil alan
otomobil reklamlar1 ¢aligma o6rneklemini
olusturmaktadir.

Kristal Elma Tiirkiye Reklam Odiilleri
Yarigsmasi, 1989 yilindan itibaren her yil
tekrarlanmak iizere Reklamcilar Dernegi
tarafindan  diizenlemektedir.  Yarismada
dijital, ortam reklami, ozel o&diiller ve
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medya (televizyon, Basm, Agcikhava,
Sinema, Radyo, Dijital,  Ambient,
Sponsorluk, Markal1 igerik Uygulamasi ve
Entegre Medya kullanimi) kategorilerinde
odilller  verilmektedir.  S6z  konusu
kategorilerde belirli alt puani yakalayan
reklamlara birincilik, ikincilik, {glinciiliik
dalinda odiiller verilmektedir. Jiriden 6diil
dalinda gerekli alt puan1 yakalayan reklam
¢itkmadiginda, 0 dalda odil
verilmemektedir. Yarigmanin temel amaci,
Tiirk Reklamciligi'nin yaraticilik diizeyini
yiikseltmek; ajanslarin, calisanlarinin ve
reklam fikrinin uygulanmasi asamasinda
katkida bulunanlarin 6zgiin  basarilarini
belgelemektir.  Segici  Kurul — Uyeleri,
reklamlar1 degerlendirirken bu dogrultuda
hareket ederek, “Reklam fikri”’ndeki
yaraticilik/6zgiinlik, “Reklam  fikri”nin
hedef kitleye aktarimindaki basari, “Reklam
fikri’nin  uygulamadaki  basaris1  gibi
Olciitleri g6z oniinde bulundurmaktadirlar
(Kristal EIma, 2015).

Effie Tirkiye Reklam Etkinligi Yarigmasi,
2005 wyilindan itibaren iki senede bir
tekrarlanmak {izere Reklamcilar Dernegi ve
Reklam verenler Dernegi tarafindan, 2011°e
kadar A.M.A.  American  Marketing
Association izniyle, 2011°den sonra ise
Effie = Worldwide Inc. Isbirligiyle
diizenlenmektedir. Effie Tiirkiye Reklam
Etkinligi Yarigmasmmin 2013  yilindan
itibaren her yil diizenlenmesi
kararlagtirnlmigtir.  Temel Gida, Tath
Tuzlu, Buzdolabi Atistirmaliklar1  ve
Dondurmalar, Igecek, Banka ve Kart
Odeme Sistemleri, Sigorta ve Finansal
Hizmetler, Dayanikli Esya, Temizlik
Uriinleri, Kozmetik — Kisisel Bakim, Emlak
Yapt Dekorasyon, Moda Tekstil
Aksesuar, Otomotiv, Otomotiv Uriinleri,
Medya — Yayin, Bilgi Teknolojileri, Ulagim
— Kargo, Turizm - Eglence — Spor, Cok
Markali  Aligveris  Platformlar1, Zincir
Magaza ve Zincir Restoranlar, Sivil Toplum
Kuruluslar1 kategorilerinin yani sira Ozel
odiiller alam (itibarla Biiyiiyenler, Sinr
Otesinde  Kosanlar, Biiyiikklere Kafa
Tutanlar, Kiiciik Biitgeyle Biiyiik Basari,
Taze Reklam verenler, Yeni Doganlar,
Yeniden Doganlar, Yerelde Fark
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Yaratanlar, Ozel Giinlerde Basaranlar,
Ozgiin Marka Deneyimi Yaratanlar, Marka
Aktivasyonunda Basari, Topluluk
Yonetiminde Basari, Medyayr Yeniden
Yaratanlar,  Siirdiiriilebilir ~ Basart )

kategorilerinde oOdiiller verilmektedir. Sz
konusu kategorilerde belirli alt puani
yakalayan reklamlara altin, glimiis, bronz
dalinda odiiller verilmektedir. Jiiriden 6diil
dalinda gerekli alt puani yakalayan reklam
¢tkmadiginda, 0 dalda odil
verilmemektedir. Yarigsmanin temel amaci,
ticari etkinligi yiiksek, sonug¢ getiren reklam
ve pazarlama iletisim kampanyalarini
secerek  Odiillendirmektir.  Yarigmaya
katilan kampanyalar, etkili pazarlama
programi  kapsamindaki disiplinler olan
pazar arastirmasi, stratejik planlama,
medya, yaraticthk ve is yOnetimini
basariyla birlestirmelidir. Effie Tiirkiye
Reklam Etkinligi Yarismasi jiiri tyeleri
reklamlart degerlendirirken bu dogrultuda
hareket ederek, karsi karsiya bulunulan
stratejik durum ve hedefler, reklamin temel
fikri, fikrin hayata gecirilmesi, elde edilen
sonuglar gibi  Olgiitlerinin  yan1  sira
calismalarin yaratict stratejiyle ne kadar
Ortlistiigii, tiim pazarlama c¢alismasina
katkisinin ne oldugu, mesajin hedefinin
nasil tanimlandig, kampanyanin
pargalarinin tek tek ve biitiindeki etkisini
gdz Oniinde bulundurmaktadirlar (Effie
Tirkiye, 2015).

Sutherland ve Slyvester, reklam
sektoriindeki odiillerin ¢gogunlukla sanatsal
degerlere ve yaraticiliga dayandigim
belirtmektedirler (Sutherland ve Slyvester,
2004:189). Yaraticilik, reklamda kullanilan
iki veya daha fazla unsuru, yeni ve etkili
bilesimler  ortaya  ¢ikaracak  sekilde
kullanmaktir. Yaratici reklamlar,
reklamlarda yer alan unsurlari, hedef kitleyi
etkileyebilecek sembollere
doniistiirmektedir  (Yiikselen, 2008:380).
Yaratici reklamlarda satis onerisi veya fikri,
kullanilacak isitsel (ses efektleri, miizik, dig
ses), gorsel unsurlar (renk, boyut, ¢izgi vb.)
tilketicinin ilgisini ¢ekip, onlara sundugu
biyiilii ortamlarla onlar1 etkileyecek ve
onlarda satin alma arzusu yaratacak sekilde
hazirlanir (Tek, 1999:748-749). Yaratici
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reklamlar, estetik unsurlarin etkili bir
bi¢cimde harmanlanarak bir araya getirildigi
reklamlardir. Kristal Elma Tiirkiye Reklam
Odiilleri Yarismas1 ve Effie Tiirkiye
Reklam Etkinligi Yarigmasi’nin amaglart
incelendiginde, bu yarismalarin amaglarinin
Sutherland ve Slyvester’in diisiincelerine
uygun diistiigli gortilmektedir. Bu anlamda
amaci televizyonda yer alan otomobil
reklamlarinda  kullanilan gorsel estetik
unsurlar1  tespit edebilmek, yillara ve
otomobil tiirlerine  gére  degisimini
Olcebilmek olan bir calismanin, sanatsal
acidan degerlendirilmis ve odil almis
reklamlar iizerinde gergeklestirilmesinin
daha etkili sonuglar doguracagi gerceginden
hareketle televizyon mecrasinda 6diil alan
otomobil reklamlar1 &rneklem olarak
secilmistir. Orneklemin zaman aralif
belirlenirken de, temel ilke yaraticilik
olmustur. Tiirkiye’de ozel televizyon
kanallarinin kurulmasiyla beraber, reklam
pastast biiylimils, birbirinin benzeri olan
reklamlarm  yerini, rakip  reklamlar
arasindan farklilasarak 6ne ¢ikmak isteyen

yaratict reklamlar almaya baglamigstir
(Erdemir, 2011:210). Bu dogrultuda
calisma  kapsamina  almmacak  olan

reklamlarin zaman araliginin, Tiirkiye’de
ilk 6zel televizyon kanalinin kuruldugu
1989 yilindan  Dbaglayip, calismanin
gerceklestirildigi zaman zarfinda son 6diil
verilen yil olan 2014 yilina kadar olan

siireyi kapsamasi kararlastirilmigtir. Bu
anlamda aragtirma sonuglari
genellenememekle  beraber, televizyon

reklamlarinda kullanilan estetik unsurlari
konu alacak sonraki caligmalara katkida
bulunabilecektir.

Ornekleme dahil olan reklamlara, soz
konusu yarigsmalara ait internet siteleri
iizerinden erisilmis, site  Tzerinde
goriintillenemeyen reklamlara ulagabilmek
amactyla her iki yarismay1 diizenleyen
Reklamcilar ~ Dernegi  ile  iletigime

523

Televizyon Reklam Mesajlarinda Kullanilan Gérsel Estetik Unsurlar:

gecilmistir. Dernekle kurulan diyaloglar
sonrasinda, dernegin arsivinde bulunmayan
7 adet reklam kaydina ulagilamamustir.
Bununla beraber, ayn1 yil iginde, her iki
reklam yarigsmasindan da &diil alan veya bir
reklam yarigsmasinda birden fazla 6diil alan
(birincilik kategorisi ve biiyiik 6dil gibi)
toplam 6 reklamdan, sonuglari
carpitabilecegi diisiincesiyle yalnizca birer
tanesi c¢aligmaya dahil edilmistir. Bu
anlamda 6 tane reklam, c¢alisma dis1
birakilmigtir. Ayrica otomobil reklamlari
basligi altinda o6diil almakla beraber
otomobil yan iriinlerine ait olan reklam
kampanyalar1 da degerlendirmeye
almmamustir. Bu anlamda 7 adet reklam
devre dis1 birakilmstir. Calisma
kapsaminda 65 adet odiilli otomobil
reklami degerlendirilmistir.

4.4, Verilerin Analizleri:

Arastirma kapsaminda, incelemeler
sonucunda olusturulan kategorilere
kodlanan veriler, SPSS paket programinda
diizenlenmis, arastirma sorularmi frekans
degerleri ile cevaplamaya ve hipotezleri test
etmeye yonelik analizler
gerceklestirilmistir.

Frekans Analizleri

° Reklamda Kullanilan Aracin Rengi

Televizyonda yayimlanan o6diillii otomobil
reklamlarinda agirlikli olarak  gri renk
(%30,8) kullanilmistir (Tablo.6). Gri rengi;
teknolojiyi  ¢agristiran, giivenilirlik ve
zarafet ile iliskilendirilen bir renktir. Gri
renkten sonra en sik kullamilan renk
kirmizidir  (%13,8). Kimizi ise  giig,
heyecan, tutku ve hiz gibi otomobille
iligkilendirilen — ogeleri  cagrigtiran  bir
renktir. Orneklemde yer alan reklamlarin
%12,3’linde araca ait birden fazla renk
kullanilirken, %4,6’sinda araca ait bir
goriintii olmadig1 igin herhangi bir renk
tespit edilememistir.
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Tablo 6: Reklamlarda Kullanilan Aracin Rengi

Aracin Rengi Frekans | Yiizde | Aracin Rengi Frekans | Yiizde
Kirmizi 9 13,8 Gri 20 30,8
Sar1 3 4,6 Lacivert 2 3,1
Beyaz 6 9,2 Kahverengi 5 7,7
Siyah 5 1,7 Mavi 1 15
Yesil 3 4,6 Araca ait goriintii yok 3 4,6
Araca ait birden 8 12,3

fazla renk Toplam 65 100

° Reklamda Kullanilan Ara¢ Rengi Dekor Rengi Uyumu

Incelenen reklamlarda yer alan ve otomobil goriintiisiiniin yer aldig1 62 reklamda, dekor
rengi se¢imi agirlikli olarak (%80,6) otomobilin rengine uygun olarak se¢ilmistir (Tablo.7).

Tablo 7: Reklamlarda Kullanilan Ara¢ Dekor Rengi Uyumu

Arag¢ Dekor Rengi Uyumu Frekans Yiizde

Renk Uyumu 50 80,6

Karsit Renk Uyumu 12 19,4
Toplam 62 100

° Reklamda Kullamilan Agirhkhh Renk  Sicak renkler, izleyeni uyaran ve

Tonu

Televizyonda yayimlanan 6diilli otomobil
reklamlarinda agirlikli olarak %53,8 sicak
renkler kullanilmistir.  Soguk renklerin
kullanim orani ise %46,2’dir (Tablo.8).

neselendiren, izleyicinin enerjisini arttiran
sar1, kirmizi ve turuncu agirlikli renklerden
olugsmaktadir. Soguk renkler ise izleyeni
yatigtiran, dinlendiren, izleyicide giiven,
huzur, 6zgirlik duygularint c¢agristiran
mavi, mor ve yesil agirlikli renklerdir
(Sagocak, 2005:78-79).

Tablo 8: Reklamlarda Kullanilan Agirlikli Renk Tonu

Agirlikli Renk Tonu Frekans Yiizde
Sicak Renkler 35 53,8
Soguk Renkler 30 46,2
Toplam 65 100

° Reklamda Kullanilan Isiklandirma

Tablo.9’da goriildiigii gibi drneklemde yer
alan reklamlarda goriintiilenen sahnelerin

dortte iicii (%75,4) agirlikh olarak giindiiz
saatlerinde daha yiiksek 151k altinda
cekilirken, yaklagik dortte biri (%24,6) gece

saatlerinde daha diisik 151k altinda
cekilmistir.
Tablo 9: Reklamlarda Kullanilan Isiklandirma
Isiklandirma Frekans Yiizde
Giindiiz 49 75,4
Gece 16 24,6
Toplam 64 100
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° Reklamda Kullanilan Cekim Ac¢ilar:

Reklamlarda otomobilin en sik
goriintiilendigi kamera agilarina ait dagilim
tablo.10’da  goriilmektedir. Buna gore,
orneklemde yer alan reklamlarin yarisindan
fazlasinda (%67,7) kamera, agirlikli olarak
g0z hizasina konumlandirilmistir.
Kameranm yetigkin bir insanin ayaktaki
goriis acisina konumlandirildigt bu gorts

Televizyon Reklam Mesajlarinda Kullanilan Gérsel Estetik Unsurlar:

acisl, izleyiciyi bilgilendiren, onun gercege
tanik olmasini saglayan en nesnel goriis
acisidir (Yiicel, 2013:162).

Kameranmn goriintilenen nesneye goz
seviyesinin altinda baktif1 ve objeye gii¢
katan, onu oldugundan daha gorkemli
gosteren; alt goriis acisi, Orneklemde yer
alan reklamlarda 6n planda en az kullanilan
cekim acist (%12,3) olarak karsimiza
cikmistir (Jewitt ve Oyama, 2008:135)

Tablo 10: Reklamlarda Kullanilan Cekim Agilar

Cekim Acilari Frekans Yiizde
Alt Ag1 8 12,3
Ust Ag1 13 20
Goz Seviyesi 44 67,7
Toplam 65 100

° Reklamda Kullanilan Cekim Olgekleri
Incelenen reklamlar i¢inde, otomobilin en
stk goriintiilendigi ¢ekim Olceklerine ait
dagilim tablo.11°de goriilmektedir. Buna

icinde biiyiik boyutlu figiirlerle anlatan orta
¢ekim (Ertike, 2009:21), goriintiilenen obje
ile izleyici arasinda sosyal bir iliski
kurulmasina yardimct olmaktadir
(Greenwood, 2004:96). Objenin biraz daha

gore, Orneklemde yer alan reklamlarm e . .
. onemsendigi bu c¢ekimde, genel plandaki

yarisindan fazlasinda (%55,4) orta ¢gekim dis lar ) d
hakimdir. Kompozisyonu sinirli bir alan 1eer gyrmtl ar, gergevenin 1ina

' cikartilabilir ~ (Akbulut ve  Erdogan,

2007:88).
Tablo 11: Reklamlarda Kullanilan Cekim Olgekleri

Cekim Olgekleri Frekans Yiizde
Yakin Cekim 4 6,2
Orta Cekim 36 55,4
Uzak Cekim 25 38,5
Toplam 65 100
Otomobilin belirli pargalarinin yakindan iizerindedir. Reklamlarda en sik kullanilan
goriintillendigi yakin ¢ekim, oOrneklemde sire  317-60”  (%58,5)  araligindaki
yer alan reklamlarda en az kullanilan ¢ekim  reklamlardir. Reklamlarda ikinci sirada

Olcegi olarak (%6,2) gézlemlenmistir.
° Reklamda Kullanilan Reklam Siiresi

Incelenen reklamlarin uzunluklar1
tablo.12’de goriildiigii tizere 11 ve
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167-30” (%26,2) ve 617 ve iizeri (%12,3)
uzunluktaki reklamlar yer almaktadir.
Reklamlarin yalmizca %3,1’inin uzunlugu
15’nin altindadir.
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Tablo 12: Reklamlarda Kullanilan Reklam Siiresi

Reklam Siiresi Frekans Yiizde
117-15” 2 3,1
16”-30” 17 26,2
317-60” 38 58,5
617+ 8 12,3
Toplam 65 100
° Reklamda Kullanilan Hiz alimmadigini, ya da hizli hareket edip
. . . etmedigini gostermektedir (Zettl,

Reklami  olusturan  degisik  ¢ekimlerin ) -

N . 2008:271). Orneklemde yer alan
sayisina gore Dbelirlenen reklam hizi,

reklamdaki olaylarin agirdan alinip

reklamlarin %89,2’si orta hizli, %10,8’1 ise
yavas ve hizli reklamlardan meydana
gelmektedir (Tablo.13).

Tablo 13: Reklamlarda Kullanilan Hiz

Reklamin Hizi Frekans Yiizde

Yavas 3 46

Orta 58 89,2

Hizli 4 6,2

Toplam 65 100

Hipotez Testleri: olmayabilmektedir. ikinci yontem,

Odiillii otomobil reklamlarinda kullanilan ar.astlrmacﬂgrm satir ya da siitunlan
birlestirmesi  yoluyla tablo boyutunu

reklam mesajinda yer alan gorsel unsurlarin
yillar ve arag¢ tiirii ile arasindaki iliskileri
Olcmeye yonelik olarak iki temel basliga
bagli olarak sekiz alt hipotez Kki-kare
analizine tabi tutulmustur. Ki-kare testinin

uygulanmasinda, hiicrelerdeki beklenen
degerlerin en az %80’inin 5’ten biiylik
olmasi ve hi¢bir hiicrenin beklenen
degerinin 1’in altinda olmamas1 gerektigi
bir kural halini almistir  (Altman,
1991:248,253) . Capraz tablolarda beklenen
deger  kuralina  uyuldugu  takdirde,

asimptotik p degeri kullanilir ve pearson ki-
kare degerine gore degerlendirme yapilir.
Beklenen deger kuralina uyulmadigi
takdirde, uygulamada gecen; atilabilecek
farkli adimlar mevcuttur. Field ve Elliot
istatistik kitaplarinda dort farkli yontemden
bahsetmislerdir  (Elliot, 2007:123-124;
Field, 2009:690-692,696). Bunlardan ilki,
aragtirmanin drneklem hacmini genisleterek
orneklem sayisini arttirmaktir. Bu durum
her aragtirmada her zaman miimkiin
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indirgeyerek, uygun p degerini elde etmeye
caligmalaridir  (Elliot, 2007:123; Field,
2009:696). Bu tiir uygulamalar, bilgi kayb1
olusturmakta ve arastirmacilarin yanlis
karar vermelerine neden olmaktadir (Elmali
vd.,, 2014:131). Ugiincii yéntem, 2x2
tablolar i¢in gecerli olan ve Yates
diizeltmesi olarak da bilinen devamlilik
diizeltmeli  ki-kare testidir (Continuity
Correction). Yates diizeltmesi, ki-kare
degerini diigiiriir ve onu daha 6nemsiz hale
getirerek, p degerini arttirir. Bu yiizden de
Yates diizeltmesi oldukca elestirilen, asiri
tutucu sonuglar verdigi i¢in dnerilmeyen bir
yontemdir (Field, 2009: 691; Mooi ve
Sarstedt, 2011:115; Elliot, 2007:123-124).
Modern hesaplama alternatiflerinin
gelismesiyle gergeklestirilen kesin
hesaplamalar (exact testler) Yates diizeltme
testinin yerini almis, Ozellikle Fisher’s
Exact testin (Fisher’m Kesinlik Testi)
yaygin kullanilirhgi, Yates testini gereksiz
kilmistir ~ (Howell, 2010:147). Bu
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yontemlerden dérdiinciisii olan ve Fisher
tarafindan gelistirilen Fisher’s Exact Testi,
2x2 olasilik tablolarinda (iki opsiyonlu, iki
degiskenli) kiigiik 6rneklem boyutlarinda
Ki-kare istatistiginin kesin olasihigimi dogru
hesaplayan bir yontemdir. Fisher’s exact
testi, bir ki-kare degeri hesaplamaksizin
dogrudan p degerini vermektedir (Field,
2009:690).

Beklenen  frekanslarmm  kiigiik  oldugu
durumlarda, basariyla uygulanan Fisher’s
Exact Testi, dagilima dayali olmasi1 ve bu
yiizden suireklilik eksikliginden
etkilenmemesi nedeniyle (Howell,
2010:151) bir ¢ok istatistik¢i tarafindan 2x2
tablolarda  kiiglik beklenen degerlerle
karsilagildiginda kullanilabilecek en etkin
yontem olarak gosterilmektedir (Elliot,
2007:123-124). Fisher ve Freeman, Fisher’s
Exact testini farkli olasilik tablolara
genigletmiglerdir. 2x2 tablolarda
kullanildig1 yaygin olarak bilinen Fisher’s
exact testinin herhangi bir kavramsal
kargasaya neden olmamasi agisindan, testin
RxC boyutundaki garpraz tablolarda (R’nin
satir, C’nin ise siitun sayisini bildirdigi)
uygulanmasi halinde, testi Fisher Freeman
testi olarak adlandirmislardir (Stoddard,
2011:507). Bircok yazar, beklenen deger
kuralinin karsilanmasi durumunda Pearson
Ki-kare, karsilanmamasi durumunda ise
Fisher’s Exact test kullanimimi tavsiye
etmektedirler (Mooi ve Sarstedt, 2011:115;
Stoddard, 2011:504; Howell, 2010:147-
148;  Campbell, 2007:3661; Elliot,
2007:123-124). Calismamizda beklenen
deger frekans1 varsayimi karsilandiginda ki-
kare testi kullanilmistir. Bu varsayim
karsilanmadiginda iki kategorili degiskenler
icin Fisher’s Exact Test, diger kategoriler
icin Fisher-Freeman Halton testi
kullanilmustir.
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Arastirmada test edilen Hla, Hlb, Hlec,
H1d, H2a, H2b, H2c, H2d hipotezleri 0,05

anlamlilik  diizeyinde ilgili  serbestlik
derecelerindeki kritik degerlerle
karsilastirilmis  ve hesaplanan  ki-kare

degerleri tablo degerlerinden biiyiik oldugu
zaman p < 0,05 kabul edilerek hipotezler
reddedilmis, hesaplanan ki-kare degerleri
tablo  degerlerinden  diisiik  oldugu
durumlarda ise p > 0,05 olarak alinarak
hipotezler kabul edilmistir. Fisher’s Exact
ve Fisher Freeman testinin kullanildig:
durumlarda, bu testlerin bir ki-kare degeri
hesaplamaksizin dogrudan p degerini
vermeleri nedeniyle, hipotezler elde edilen
p degerlerine bakilarak
degerlendirilmislerdir.

(1) Reklam Mesajinda Kullanilan Gorsel
Estetik Unsurlar ile Reklam Yillan

Arasindaki iliskiler

Reklamlarda kullanilan duyusal unsurlarla,
reklam yillar1 arasindaki iligkiler tespit
edilirken, 1989-2014 yillar1 arasindaki
reklamlar, 2004 oncesi ve 2004 sonrasi
olmak tizere iki doneme ayrilmistir. Bu
ayrimda goriintii kalitesini arttiran, biiyiik
ekranli LCD televizyonlarin piyasaya
ciktig1 tarih olan 2004 y1li baz alinmustir.

Televizyon reklam mesajinda kullanilan
gorsel estetik unsurlardan goz ¢ekim agisi,
alt cekim acisi, yakin c¢ekim oOlgegi, orta
¢ekim Olcegi, uzak ¢ekim dlgegi ve reklam
hizi ile reklam yillar1 arasinda 0,05
manidarlik diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunmazken, reklami
yapilan iriine ait kullanilan renkler,
reklamda yer alan agirlikli renk tonlari, {ist
¢ekim acist ve reklam siireleri ile reklam
yillar1 arasinda 0,05 manidarlik diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (Tablo.14).
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Tablo 14: Duyusal Unsurlardan Renkler ile Reklam Yillar1 Arasindaki iliskiler
Reklam Mesajinda . .
Kullanl.lan Ggirsel Sg;?:g;lslik P;ng:le P degeri Hk(:gﬁ?-
Estetik Unsur
RENKLER
Otomobil Rengi 10 - 0,009 Ho red
Agirlikli Renk Tonu 1 5,634 0,018 Ho red
CEKIM ACILARI
Ust 1 4,986 0,026 Ho red
Goz 1 1,994 0,158 Ho kabul
Alt 1 - 0,708 Ho kabul
CEKIM OLCEKLERI
Yakin 1 - 0,355 Ho kabul
Orta 1 0,130 0,718 Ho kabul
Uzak 1 0,025 0,875 Ho kabul
REKLAM SURESI 3 - 0,020 Hored
Hiz 2 - 0,850 Ho kabul
Buna gore incelenen otomobil 2004 sonrasindaki reklamlarin dortte i

reklamlarinda 2004 yili 6ncesinde agirlikli
olarak sicak renkler kullanilmakta iken,
2004 yili sonrasindaki reklamlarda agirlikli
sicak renk kullanimi azalmistir. Soguk
renkler iginse, tam tersi bir egilim s6z
konusudur. 2004 yili sonrasinda, 2004 yili
Oncesine gore kirmizi ve beyaz renk
otomobil kullanimlarinin  belirgin ~ bir
bicimde azaldigi buna karsin, ayn1 donem
icinde gri ve kahverengi renk kullaniminin
artig gosterdigi gorilmektedir. Agirlikl st
cekim acist  kullanimi; 2004  yili
oncesindeki reklamlarda, 2004 sonrasindaki
reklamlara gore daha yaygin kullanilmistir.

2004 yili sonrasindaki reklamlarda 30” ve
altindaki reklamlar, 2004 O&ncesindeki
reklamlara gore azalma gostermis, 60”lik
reklamlarda ise artis goriilmiistiir. Hatta
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60” lik reklamlardir.

(2) Reklam Mesajinda Kullamilan Gorsel
Estetik  Unsurlar ile Arac Tiirleri
Arasindaki iliskiler

Reklamlarda kullanilan duyusal unsurlarla,

arag tlirleri arasindaki iligkiler tespit
edilirken, araglar Euro NCAP arag
segmantasyon tanimlarina gore binek

araglar ve ticari araglar olmak iizere ikiye
ayrilmigtir. Binek araglar, A-B-C-D-E-F-S
segmenti araglari ile karoseri yapisina gore
station vagon, sedan, ve hatchback
araglardan olusmaktadir. Ticari araglar ise;
vanlar (kamyonet-ticari araglar), mpv’ler
(¢cok amagl ticari aracglar), arazi araglar
4x4’ler, pikaplar, kamyon-tir,
minibiislerden meydana gelmektedir.
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Tablo 15: Gorsel Estetik Unsurlar ile Arag Tiirleri Arasindaki Iliskiler
ReklamlardaKullanilan | Serbestlik Ki kare P Ho-red-
Gorsel Estetik Unsur derecesi degeri degeri | kabul
RENKLER
Otomobil Rengi 10 - 0,023 Ho red
Agirlikli Renk Tonu 1 0,008 0,931 Ho kabul
CEKIM ACILARI
Ust 1 - 0,729 Ho kabul
Goz 1 2,290 0,130 Ho kabul
Alt 1 - 0,191 Ho kabul
CEKIM OLCEKLERI
Yakin 1 - 0,339 Ho kabul
Orta 1 1,881 0,170 Ho kabul
Uzak 1 4,033 0,045 Ho red
SURE 3 - 0,111 Ho kabul
HIZ 2 - 0,210 Ho kabul

Televizyon reklam mesajlarinda kullanilan
gorsel estetik unsurlardan agirlikli renk
tonu, iist ¢ekim agisi, géz ¢ekim agisi, alt
¢ekim agis1, yakin ¢ekim 6lgegi, orta gekim
Olcegi, reklam siiresi ve reklam hizi ile arag
tirleri arasinda 0,05 manidarlik diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli  bir iliski
bulunmazken, reklam: yapilan iriine
(otomobil) ait kullanilan renkler, uzak

cekim Olcegi ile arac tiirleri arasinda 0,05
manidarlik diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bir iliski bulunmaktadir (Tablo.15).

Hususi araglarda tercih edilen kirmizi,
siyah, yesil ve lacivert renklerin, ticari
otomobillere ait reklamlarda hi¢
kullanilmadigr  goriilmektedir. ~ Benzer
bigimde ticari araglarda tercih edilen sar1
rengin, hususi otomobillere ait reklamlarda
hi¢ kullanilmadig1 goriilmektedir. Her iki
otomobil tirii i¢in de gri renk, agirlikh

olarak  kullanmilan renktir. Gri renk
teknolojiyi,  ciddiyeti ve  resmiyeti
cagristirmaktadir. Agilikli  olarak uzak

¢ekim Olceginin  kullanildigi reklamlara,

ticari  otomobillerde  hususi  otomobil
reklamlarina gore daha stk
rastlanilmaktadir.
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4.5. Sonu¢ ve Degerlendirme

Gergeklestirilen igerik analizi sonuglarina
gore bir degerlendirme yapildiginda,
otomobil reklamlarinda ~ yer  alan
otomobillerin agirlikli olarak gri ve kirmizi
renkte oldugu goriilmektedir. Buna karsin,
son yillarda otomobil reklamlarinda kirmizi
renk otomobil kullanimmin  azaldig1
gozlemlenmigtir. Aymi trend, beyaz renk
otomobiller i¢in de gegerlidir. S6z konusu
bu degisimin aksine, reklamlarda gri ve
kahverengi renk otomobil kullaniminin son
yillarda artig gosterdigi goriilmektedir.
Otomobil reklamlarinda kullanimi azalan
kirmizi renk, giicli, tutkuyu ve heyecani
yansitmakta iken, beyaz renk, beyaz yakali
isgileri animsatarak insanlarda teknoloji
cagrisim1 uyandirmaktadir. Beyaz rengin
yarattign  teknoloji  ¢agrisimi, otomobil
reklamlarinda kullanimi artan gri renk ile de
yaratilabilmektedir. Gri renk, yarattigi bu
¢agrisimin yaninda, giivenilirlik cagrisimi
da yaratmaktadir. Giivenilirlik, saglamlik,
giic ve konfor yine otomobil reklamlarinda
sayist arttiglr gozlemlenen kahverengi renk
ile de cagnstirilabilmektedir.  Odiillii
otomobil reklamlarindan hareketle otomobil
reklamlarinda 2004 yili 6ncesinde kirmizi
ve beyaz renk ile yapilan vurgunun, 2004
yil1 sonrasinda gri ve kahverengi renk ile
gerceklestirildigi sdylenebilir.
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Otomobil reklamlarinda renk kullanimi,
arag tiirliine gore incelendiginde, hususi
araglarda tercih edilen kirmizi, siyah, yesil
ve lacivert renklerin, ticari otomobillere ait
reklamlarda hig kullanilmadig:
goriilmektedir. Benzer Dbicimde ticari
araglarda tercih edilen sar1 rengin, hususi
otomobillere ait reklamlarda hig
kullanilmadigi  goriilmektedir. Her iki
otomobil tiirii icin de gri renk agirlikli
olarak kullanilan renktir.

Otomobil reklamlar1 agirlikli olarak arag
rengi ve dekor arasindaki renk uyumundan
yararlanirken, reklamlarda agirlikli olarak
izleyeni uyaran ve neselendiren, izleyicinin
enerjisini arttiran sari, kirmizi ve turuncu
renkler kullamlmaktadir. Buna Kkarsin
otomobil reklamlarinda son yillarda,
izleyeni, yatigtiran, dinlendiren, izleyicide
giiven, huzur oOzglirlik  duygularinm
cagristiran soguk renk kullanimimin artis
gosterdigi  gozlemlenmigtir.  Otomobil
reklamlarmi agirlikli olarak arag dekor
rengi uyumundan yararlandigi = goz
oniinde  bulundurdugumuzda, otomobil
reklamlarinda gri renk kullanimindaki artig
ve kirmizi renk kullanimindaki azalis,
agirlikli renk tonu olarak soguk renk
kullanimindaki  artisin - nedeni  olarak
gosterilebilir.

Incelenen otomobil reklamlari,
olarak giindiiz

agirlikli
saatlerinde yiiksek 1s1k
altinda  ¢ekilmiglerdir. ~ Giivenlik  ve
mutluluk  duygularini  ¢agristirmast  ve
aracin daha net goriilmesini sagladigi icin,
bu 1siklandirma tiiriiniin tercih edildigi
sOylenebilir.

Reklamlarda otomobilin en sik
goriintillendigi  agirlikli  kamera Olcegi,
kompozisyonu siirlt bir alan i¢inde biiyiik
boyutlu figiirlerle anlatan, goriintiilenen
obje ile izleyici arasinda sosyal bir iliski
kurulmasina yardimecir olan orta ¢ekim
Olgegidir. Reklamlarda otomobilin en az
goriintiilendigi agirhikli kamera dlcegi,
otomobilin belirli parcalarinin yakindan
goriintiilendigi yakin ¢ekim olgegidir.

Otomobil reklamlarinda yer alan agirlikli
cekim oOlceklerindeki degisim arag¢ tiirline
gore incelendiginde, agirlikli olarak uzak
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¢ekim Olgeginin  kullanildigi reklamlara,

ticari  otomobillerde, hususi otomobil
reklamlarina gore daha stk
rastlanilmaktadir. Otomobilin zorlu yol

kosullarina boyun egmeden, verilen her
gorevi yerine getirdiginin altiin ¢izildigi
ve agirlikla vurgulandifi ticari otomobil
reklamlarinda, otomobil bu zorlu kosullar
icinde konumlandirilmaktadir. Bu anlamda
uzak ¢ekimin, ticari otomobil
reklamlarinda; hususi otomobil
reklamlarma goére daha agirlikli olarak
kullanilmas1 makul goriilebilir.

Reklamlarda otomobilin en sik
goriintiilendigi agirlikli kamera agisi, en
nesnel goriis agisi olan goz seviyesi agisidir.
En az goriintilenen ag1 ise, kameranin
goriintillenen nesneye, goz seviyesinin
altinda baktigi ve onu oldugundan daha
gorkemli gosteren alt goriis acisidir.
Otomobil reklamlarinda yer alan agirlikli
¢cekim acilarindaki degisim; yillara gore
incelendiginde izleyiciye istlinlik duygusu
veren iist ¢ekim agisinin egemen oldugu
¢ekimlerin giderek azaldig1 goriilmektedir.

Incelenen otomobil reklamlarmin tamami,
117nin izerinde olup, agirlikli kullanim
60”lik reklamlardir. Otomobil
reklamlarimin siiresindeki degisim yillara
gore incelendiginde, 60”lik reklamlarin son
yillarda gosterdigi gozle goriiliir artis dikkat
¢ekmektedir. Bu noktada dikkat ¢ceken diger
bir husus da, son yillarda 15”lik reklamlara
hig rastlanmamis olmasidir. 15” ve altindaki
reklamlarin karmasik teklif ve duygulari
barindirmasinin zor, izleyicinin dikkatini
¢ekme olasiligmmin  diisik olmasi, imaj
olusturma kampanyalarina uygun olmamasi
gibi dezavantajlar1 goz Oniine alindiginda,
otomobil reklamlarinin  son  yillarda
karmagsik teklif ve duygular1 barmdiran,
izleyicinin dikkatini ¢cekmeye yonelik, imaj
olusturma kampanyalarina daha fazla
agirlik verdigi yorumu yapilabilir.

Incelenen otomobil reklamlarinin tamamina
yakini orta hizli reklamlardir. Goriintiilerin
orta hizda hareket ettigi reklamlar,
izleyicileri yormadan, reklamda yer alan
gorlintiileri sakin bir bigimde izlemelerine
olanak tanimaktadir. Tim bu
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degerlendirmeler g0z oniinde
bulunduruldugunda 15” altinda ve 60”
istinde reklamlara yer verilmemesi,
goriinti  hizinin  agirhkli  olarak orta
seviyede olmasi, agirlikli olarak giindiiz
kosullarinda 1siklandirmanin kullanilmasi,
insanlarin reklama odaklanmasini isteyen
reklamcilarin, reklamlarda dikkat dagitan
unsurlart  miimkiin  oldugunca bertaraf
etmeye calistifl yorumuna bizi gotiirebilir.
Otomobilin en net sekli ile tiiketiciye
gosterilmesini saglayan, agirlikli olarak g6z
seviyesi ¢ekimlerin, giindiiz kosullarinda
1siklandirmanin agirlikli olarak kullanilmasi
ve agirliklt olarak yakin ¢ekimlerin az
kullaniligi, goriintii kalitesi arttik¢a daha
nesnel olan goriis agilarinin reklamcilar
tarafindan Onem kazanmakta oldugunu
gostermektedir.  Reklamcilar, reklama
odaklanan izleyicileri, gercegi en nesnel
haliyle gostererek aldatmaktadirlar.
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Paradoksal bi¢imde, goriintii ne kadar netse,
aldatmak o kadar kolay olmaktadir.
Baudrillard’in ifadesiyle reklamlar,
“gergegi harfiyen ele alirken, saptirmanin
inceligi ve kurnazligimi” kullanmaktadir
(Baudrillard, 2010: 31).

Calisma sonucunda elde edilen veriler,
otomobil igletmeleri i¢in etkili olabilecektir.
S6z konusu ¢alisma, televizyon yapimecilari,
reklam veren isletmeler ve reklam
yapimcilarina sundugu ipuglarinin yaninda,
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