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REKLAM FILMLERINDE KULLANILAN CEKIiCIiLIK TURLERI VE
TUKETICILER UZERINDEKI ETKILERINE YONELIK BiR ARASTIRMA*

A RESEARCH ON THE TYPES OF APPEAL USED IN ADVERTISING FILMS AND
THEIR EFFECTS ON CONSUMERS
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Dog¢. Dr. Harun SULAK?
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Teknoloji ve iletisimdeki gelismeler iiretimi, lireticilerin tiiketicilere ulasmasini, tiiketicilerin de iiriinlere ulagimini
daha kolay ve hizl1 hale gelmistir. Rekabetin olduk¢a yogun yasandig1 giiniimiiz piyasa kosullarinda, etkileyici, ikna
edici ve akilda kalict reklam ortaya ¢ikarmak icin, izleyicileri yakalayan ve tiiketici egilimini gelistirme yoniinde
onlar1 motive eden ve gekicilik adi verilen bir takim duygusal ve bilissel unsurlar kullanilmaktadir. Bu ¢aligmada
reklam filmlerinde kullanilan mizah, korku-kaygi, duygusallik ve cinsellik olmak {izere 4 farkli kategorideki
cekiciliklerin; reklamin dikkate ¢ekme, begeni olusturma, hatirlanabilirlik, marka ve satin alma tutumlarint nasil
etkiledigi ile tiiketicilerde olusturdugu tepkiler incelenmistir. Arastirma 25 erkek ve 25 kadin toplam 50 katilimci
iizerinde anket ydntemi kullamlarak ii¢ asamada uygulanmistir. {lk asamada, katilimeilarin demografik yapilari,
reklamlara, reklam filmlerine ve gekiciliklerine yonelik tutumlarini belirlemek amaciyla 1. anket uygulamasi
yapilmustir. Tkinci asamada, katilimeilara secilen reklam filmleri izletilmis sonrasinda reklamlarla ilgili diisiinceleri,
reklam cekiciliklerinin etkisi, iiriin ve markaya olan tutumlarina yonelik 2. anket uygulamasi yapilmistir. Ugiincii
asamada, reklam izlemeden yedi giin sonra katilimcilara, izletilen reklamlarin hatirlanabilirligi ile iiriin ve marka
tutumundaki degisime yonelik 3. anket uygulamasi yapilmistir. Sonug olarak toplumsal yapiya gore degismekle
birlikte reklamlarda mizah ve duygusallik ¢ekiciliklerinin kullaniminin ilgi uyandirma, begeni olusturma ve ikna

etmede cinsellik ve korku ¢ekiciliklerine gore daha etkili oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Reklam Filmleri, Reklam Cekicilikleri, Pazarlama.
JEL Smiflandirma Kodlari: D19, D29, M30, M31, M37.

ABSTRACT

The advances in technology and communication have made it easier and faster for producers to reach consumers
and to access products. In today's market conditions, where competition is very intense, a number of emotional and
cognitive factors called appeal are used to capture impressive, persuasive and catchy advertisements, which capture
the audience and motivate them to develop the consumer trend. In the study, the appeal of 4 different categories of
humor, fear-anxiety, emotionality and sexuality; the contribution of the advertisement to the level of attracting
attention and conveying the desired message, how the ad affects the ad taste, recall, the brand and purchasing
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attitudes, and the reactions of the consumers are examined. The research is carried out on 50 participants, 25 men
and 25 women, in three stages using the questionnaire method. In the first phase, first questionnaire is applied to
determine the demographic structure of the participants, their attitudes towards advertisements, their approach to
advertising films and their appeals. In the second stage, second questionnaire is conducted to determine the emotions
and thoughts about the advertisements, the effect of the advertisement appeal, the attitudes towards the product and
brand, the preferences, the points that he remembered and attracted attention. In the third stage, seven days after
watching the advertisement, third questionnaire is applied to the same participants about the recall of the advertised
advertisements and the attitude towards product and brand. As a result, although it varies according to the social

structure, it is observed that the use of humor and emotional appeal in advertisements is more effective than sexuality
and fear appeal in arousing interest, creating appreciation and persuasion.

Keywords: Advertisements, Advertising Appeals, Marketing.
JEL Classification Codes: D19, D29, M30, M31, M37.

1. GiRiS

Tiiketicilere ulagsmanin en etkili yollarindan biri olan reklamcilikta amag, reklama olan ilgilenim, begenilirlik, ikna
diizeyini en yiiksek seviyede tutmak, istenilen mesaji1 kisa siirede ve etkili bir sekilde vermek, iiriin ve marka
tercihini olugturmakla birlikte reklamin, iiriin/markanin hafizada yer etmesini, akilda kalici olmasini saglamaktir.
En 6nemli reklam araglarindan biri de digerlerine gore daha genis kitlelere ulagma 6zelligi olan reklam filmleridir.
Uretimin ve tiiketicilere ulasmanin daha kolay ve hizli hale geldigi giiniimiiz piyasa kosullarinda artan rekabet ile
birlikte reklam harcamalar1 da her gecen yil artmaktadir. Nitekim diinya genelinde reklam harcamalarinin 2019
yilinda bir 6nceki yila gore yaklasik yiizde 4'liik bir biiyiimeyi temsil eden 560 milyar dolarin1 agacagi tahmin
edilmektedir. Sekil 1°de diinyada reklam harcamalarina ait veriler sunulmustur.
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Sekil 1. Kiiresel Reklam Harcamalarinin Yillara Gore Dagilimi
Kaynak: (Statista.com, 2019)

Tiirkiye medya yatirimlart biiyiikliigii agisindan diinyanin 32’inci biiyilik pazari olup toplam hacim igindeki pay1
yiizde 0,3 tiir. Reklamcilar Dernegi verilerine gore Tiirkiye’de medya yatirimlar: 2018 yilinda 8.252 milyon TL
(1.704 milyon $) olarak gerceklesmistir. Reklam yatirimlari ise 2.751 milyon TL (568 milyon $) olmustur. Toplam
medya ve reklam yatirimlart 6nceki yila gore yiizde 2,9 biiylimeyle gecen yil 11.002 milyon TL (2.272 milyon $)
olarak gerceklesmistir (Reklamecilar Dernegi, 2019).

Firmalar farkli reklam stratejileri ve etkili reklam gekicilikleri kullanarak rekabet dstiinliigii saglamaya
caligmaktadir. Siklikla kullanilan reklam ¢ekicilikler arasinda mizah-komedi, korku-kaygi, duygusallik, cinsellik,
inli kullanimi, miizik, teknoloji (animasyon-emoji) ¢ekicilikleri dikkat ¢gekmektedir. Reklam filmlerinin ¢ekici,
etkili, kisa siireli de olsa siirekli olmas1 ve uygun reklam mecrasinda yayimlanmasi 6nemli hususlardandir. Reklam
filmi hazirlig1 firmalar i¢in ciddi bir planlama, zamanlama ¢abasi ve maddi bir yiik gerektirir. Bu nedenle pazarlama
stratejilerinin olusturulmasi ve planlanmasinda tiiketicileri her yoniiyle tanimak, tiiketici tercihlerini, beklentilerini
iyi analiz etmek ve bu dogrultuda dikkat ¢ekici, etkileyici reklam g¢ekicilikleri segmek bu siiregte olduk¢a 6nemlidir.
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Tiiketiciler bir {irlin/ hizmet ile ilgili karar alma asamasinda, mantiksal (kaliteli, ucuz vb.), duygusal (begenme,

begenilme vb.), hedonik (haz verici, tatmin olusturma vb.) ve degersel (toplumda deger bulma gibi) olarak ¢ok
yonlii degerlendirebilmektedir.

2. REKLAMLARDA CEKIiCIiLiK KULLANIMI

Insan duygusal bir varliktir. Bunun farkina varan pazarlamaci ve reklamcilar tiiketicilerin duygularina hitap
ederek, dikkatlerini ¢ekmek, mesajlarini etkili bir sekilde iletebilmek ve hafizalarda uzun siire kalict olabilmek,
satin alma davranist olusturabilmek icin cekicilik denilen unsurlar kullanarak reklam stratejileri olusturmaya
baglamiglardir. Reklameilik literatiiriin de olduk¢a sik kullanilan ¢ekicilik, tiiketicilerin fiziksel, psikolojik,
duygusal, toplumsal gereksinimlerine seslenen, reklami yapilan iiriine/hizmete ve hatta reklamin kendisine dikkat
ceken, ilgi uyandiran, tiiketici tutum ve davraniglarina etki eden, yon veren bir ikna araci islevini gormektedir
(Elden ve Bakir, 2010: 7). Reklam ¢ekiciligi tiiketicilerin ilgisini ¢ekme, ikna etme, markaya tutumu olusturmak
i¢in tasarlamig reklam g¢aligsmalaridir (Salmonova, Cevik Ergin ve Yilmaz Sert, 2018: 213). Reklam ¢ekicilikleri
diger bir tamimda soyle ifade edilmektedir; tiiketicilerin duygusal ve rasyonel istek, ihtiyag ve beklentileri
dogrultusunda hazirlanan, dikkat ¢ekme, ilgi uyandirma ve ikna psikolojisini hedef alan temel reklam &gesidir
(Dix ve Marchegiani, 2013: 393). Cekicilikler tiiketicilerde agik-ortiilii arzu ve istekleri harekete gegirecek, ilgileri
ve giidiilerini reklam mesajina tasiyacak dgelerdir (Sener ve Uztug, 2012: 154). Cekicilik kullanimui ile hedeflenen
kazanimlar agagida Sekil 2°de gosterilmistir.

Cekicilik unsurlari reklamcilikta ¢cogu zaman, mizah, korku, cinsellik, vaat dolu mesajlar olarak kargimiza ¢ikar.
Bunun yani sira son yillarda insanlarin milli ve manevi degerlerinin kullanildigi, duygusal icerikler ile birlikte
iiriin/marka ile 6zdeslesebilecek, taninmig, begenilen, toplumun rol model aldig: {inlii ¢ekiciligi kullanimi da
artmustir. Literatiire bakildiginda rasyonel olsun, duygusal olsun, bilgi veya deger verici olsun ¢ekiciliklerin ¢cok
farkli sekillerde ele alindigi goriiliir. Clow ve Baack, (2005: 5) reklam gekiciliklerini mizah, korku, miizik,
cinsellik, kitlik, akil ve duygular olmak tizere 7 kategoride tamimlamgtir. Kotler ve Armstrong (1999: 426-427)
cekicilikleri; duygusal (emotional), akilc1 (informational) ve ahlaksal (moral) olmak iizere ii¢ gruba ayirmaktadir.
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Sekil 2. Cekiciliklerin Kullanim1 Hedefleri

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Yapilan arastirmalar dogrultusunda reklam g¢ekicilikleri Tablo 1’deki gibi 4 gruba ayrilmistir. Baz1 ¢ekicilikler,

saglik, miizik gibi birden fazla yonden etkileyebilmektedir. Yine toplumsal degerler, ahlaki degerler gibi bazi
cekicilikler ayn1 zamanda duygusal olarak da etkileyicidirler.

Tablo 1. Reklam Cekiciliklerinin Siniflandirilmasi

Rasyonel-Ussal- Bilgisel Duygusal-Hissel-Psikolojik Hedonik-Haz Verici Ahlaksal, Degersel,
Cekicilikler Cekicilikler Cekicilikler Toplumsal Cekicilikler

-Uriin iistiinliikleri ve faydalari -Duygusallik -Miizik -Ahlaki degerler,
-Fiyat, kalite, miktar avantajlar1  -Mizah, Komedi -Cinsellik -Toplumsal degerler
- Ekonomiklik -Korku-Kayg1 -Unlii kullanimi -Sosyal olgular,
-Denemeler ve kanitlamalar -Cinsellik -Cevrecilik -Diiriistliik,
-QOdiillendirmeler -Milliyetgilik, Vatanseverlik -Dogallik -Dogruluk,
-Kargilastirma yapma (neden -Heyecan -Sosyal Statii -Uygunluk,
daha fazla 6deyin. -Saglik -Benlik -Kiiltiirel degerler
-Tasarruf (maliyet, zaman) -Mucizevi -Aligkanliklar
-Sinirli sayida ve zamanda (malin  -Yenilik, tazelik, dinamiklik
azlig1 ve degerini arttirir, son -Merak uyandirma (denemelisiniz,
glin..vb.) gormelisiniz. vb.)
-Giivenlik -Nostalji
-Etkililik/Verimlilik -Giizellik
-Performans -Gurur
-Saglik -Seving
-Islevsellik, kolaylik -Sugluluk

-Miizik

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Rasyonel ¢ekicilikler iirlin/hizmetin iglevselligi izerine vurgu yapar, akli uyarir ve rasyonel diigiinceyi tesvik eder
(Dix ve Marchegiani, 2013: 393). Arastirma sonuglar1 gibi verilerden faydalanarak ortaya koydugu iistiinliikler,
farkliliklar, kullanim kolayliklar1 gibi mantikli bilgiler ve fiyat avantaji ile hedef kitleyi motive etmeye calisir,
bilissel bir farkindalik olusturur, satis amaci giidder (Main, Argo ve Huffman, 2004: 124).

Duygusal ¢ekicilikler ise duygusal hisler ve tepkiler olusturmayi amaglayan uyaricilardir. Duygusal mesajlar,
iceriklerindeki mizahi, korkutucu vb. hissi 6geler araciligiyla olumlu veya olumsuz bir takim igaretler gondererek
tiiketiciyi ikna etmeye calisir (Pelsmacker, Maison ve Geuens, 2002: 124). Uriinden ziyade olumlu etki yaratacak
duygusal degisim ve etkilesimler n planda tutulur. Uriiniin arzu edilmesine odaklamlir. Bu gekiliklerin kullanimin
da birden ¢ok disiplinin (psikoloji, sosyoloji, tasarim vb.) etkilesimi s6z konusu olup sanatsal bir deger tagir.

Hedonik cekicilikler ise genelde insanin benligine, kisiligine dayanir ve sekillenir. Geleneksel tiiketim
toplumundan, modern tiikketim toplumuna gegtigimiz giiniimiizde; tiiketicinin satin alma siirecinde, hedonik (hazc1)
tilketimin giderek arttig1 goriilmektedir (Cohen, Pham ve Andrade, 2008: 298). Genelde tiiketici, satin alma
eylemini faydaci ve hedonik beklentileri igin gergeklestirmektedir. Faydact beklenti elde etmek isteyen tiiketici;
iirtinlin fonksiyonel ve nesnel 6zelliklerine agirlik verirken hedonik beklentide ise; duygusal tepkiler, hazlar, diis
kurma ve estetik gibi faktorler 6n plana gikmaktadir (Odabasi ve Baris, 2013: 114).

Reklam g¢ekicilikleri sadece satin alma davranisini etkilemekle kalmaz, tiiketicilerin algilarini, duygularini,
davraniglarint etkiler, yonlendirebilir (Chang, O’Boyle, Anderson ve Suttikon, 2016: 538). Dikkat ¢ekici,
etkileyici, farkindalik olusturabilen ve belirli araliklarla tekrarlayan reklam g¢ekicilikleri hedef kitlenin tutum ve
davraniglarini degistirebilir (Raza, Abu Bakar ve Mohamad, 2017: 3). Reklam filmlerinde siklikla kullanilan bazi
cekicilikler agagida dzetlenmistir.

2.1. Reklamlarda Mizah Cekiciligi Kullanim

Mizah insanlar igin duygusal bir ihtiyac olup, insanlarda pozitif duygular olusturur, giildiiriir, sevindirir, eglendirir,
rahatlatir. Mizahin iknada, kisilerin tutum ve davraniglarini etkilemede ve degistirmede kullanilmasi oldukga
yaygin bir tekniktir. (Elden ve Bakir, 2010: 215). Bu dzelligi ile mizah ve komedi kullanilan reklamlarin dikkat
¢ekme, begenilme, olumlu duygular olusturma, ikna etme, satin alma davranigina yonlendirme ve hafizada yer
tutma ozelligi giicliidiir (Solak, 2017: 173-174). Bu avantajlar1 yaninda riskleri de vardir. Dikkatleri bagka yone
cekerek reklam mesajini iletmede etkisiz kalabilir. Bu nedenle mizah reklami planlanirken mizahin 6l¢iisti, dikkat
cekebilme derecesi, marka ile iligkilendirilmesi, reklam mesajini iletebilme durumu yaninda iiriin tipine
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uygunlugu, hedef kitlenin demografik yapisi (yas, cinsiyet, egitim, gelir durumu vb.), tutumlari, kisilikleri,
algilama bigimleri, psikolojik, kiiltiirel ve sosyal durumlar, toplumsal faktorler dikkate alinmalidir (Kiigiikerdogan,
1997: 149). Dikkat edilmesi gereken diger bir husus da mizah algisindaki degisimdir. Baz1 arastirmacilar farkli

kiiltiirel yapiya sahip insanlarin mizahi algilarinin degisiklik gosterdigini belirtmektedirler (Hoffmanna, Schwarz,
Dalicho ve Klug, 2014: 95).

2.2. Reklamlarda Korku-Kaygi Cekiciligi Kullanim

Korku insan davraniglarini harekete geciren en dnemli glidiilerden biridir. Algilanan énemli bir tehdidin neden
oldugu olumsuz bir duygudur (Mostafa, 2018:1). Iinsanlar kendilerinde endise, kaygi, gerilim olusturan, strese
sokan korkulardan kurtulma yollarim arar. Insanlarin genel egilimi korku ve acidan sakinmak, mutluluk ve zevke
yaklagmaktir. Tehdidi goster, korkut, ¢6ziimii sun seklinde tasarlanabilecek bir kurgu pazarlamacilarin korkuyu
bir mesaj, bir reklam ¢ekiciligi olarak kullanilmas1 durumunu ortaya ¢ikarmistir (Williams, 2012:2). Reklamlarda
korku ¢ekiciligi, tiiketicileri karsilasabilecegi onlari tehdit eden olasi riskler, ¢esitli sekil ve agsamalarda sunularak
korku ve kaygi uyandiriimasi ve tedbir alma hissi harekete gegirilmesi amaglanir (Shin, Ki ve Griffin, 2017: 475).
Korkuyu olusturacak tehditler genel itibariyle; fiziksel tehditler (6liim, hastalanma, sakat kalma, saglik sorunlari),
sosyal tehditler (begenilmeme, sevilmeme, desteklenmeme, dislanma vb.), kisisel tehditler (bireylerin kendi
algilayislar1 ve anlamlandirmalarina iligkin tehditlerdir) olarak siniflandirilabilir. Cogu zaman endige olusturan
durum c¢o6ziimiiyle birlikte sunulur ki {iriin ve hizmeti kullanmamakla ne gibi olumsuz sonuclar ile
karsilasabilecegi, neler kaybedilecegi vurgulanir (Williams, 2012: 3).

2.3. Reklamlarda Duygusallik Cekiciligi Kullanimi

Duygusallik, duyum ve duygularin agir basmasi, asir1 etkilenmesi anlamina gelmektedir. Duygusal ¢ekiciligin
etkisini fark eden pazarlamacilar insani etkileyebilecek daha farkli tiirde duygularin pesine diismiis ve onlari
kullanarak tiiketiciyi etkileyecek reklamlar iiretmeye baslamistir. Sevgi, saygi, ask, giizellik, 6zen, umut, huzur,
mutluluk, birlik-beraberlik, aile, fedakarlik, 6zlem gibi duygularin yaminda nostalji, kiiltiirel, toplumsal degerler,
milli ve manevi degerler, dini degerler, ¢evrecilik gibi unsurlar da tiiketiciyi etkilemek amaciyla kullanilmaktadir.
Cogu marka milli ve dini bayramlarda o giinlerin anlamini ve 6nemini vurgulayan duygusal reklamlar piyasaya
stirerek tiiketicileri bu duygular tizerinden etkilemeye ¢alismaktadir. Genel olarak insanda yasanilmig ge¢mis
giinlerin giizelliklerine yonelik bir 6zlem vardir. Pazarlamacilar nostaljik reklamlar ile hafizalarda bu giinleri hatira
getirerek tiiketici ilgisini iriin/hizmete ¢ekmeye ¢aligmaktadir.

2.4. Reklamlarda Cinsellik Cekiciligi Kullanimi

Cinsellik insanda uyandirdig1 biyolojik, psikolojik, fizyolojik hisler ve duygular ile insan yagaminin merkezinde
olan, dzelligi ve gizliligi ile her zaman ilgi odag1 olmus, 6zel bir olgu ve son derece dnemli bir giidiidiir. Her insan
icin kisisel ve 6zel olan cinsellik iletisim ¢aginda artik yonetilir, diizenlenir hale gelmistir (Elden ve Bakir, 2010:
145). Reklamda cinsellik, reklamin yazili, gorsel, isitsel olarak cinsellik icermesidir (Reichert, La Tour ve
Jooyoung, 2007: 64). Insan davranislari iizerine oldukga etkili olan cinsellikle insan1 hedef alan reklamin birlikte
kullanilmasinin iiriin satiglarina dnemli katkilar getirdigi diistiniiliir. Nitekim reklam diinyasinda siklikla kullanilan
cinsellik satar (Sex sells) ifadesi, bunun bir 6rnegidir (Elden ve Bakir, 2010: 155). Reklamlarda cinsel ¢ekicilik
kullanimiin dikkat ¢cekme ve ilgi olusturmada oldukga etkili olup, iiriin satiglarina 6nemli katkilar getirdigini
savunan arastirmalar oldugu gibi (Nelson ve Paek, 2005: 371), reklamlarda cinselligin kullanilmasinda ¢ok dikkatli
olunmas1 gerektigini savunan, cinsellik kullaniminin etkili olmadigini ve vampir etkisi olusturdugunu belirten
arastirmalarda goriilmektedir (Reichert vd. 2007: 64).

Giiniimiizde birgok sektdrde reklam uygulamalarinda ortiilii ya da aleni bi¢cimde cinsellige yer verilmektedir.
Cinsel mesajlar ile karsilagan insanlarin kalp atiglarinda, ten sicakliklarinda, gdzbebeginde degisiklikler meydana
gelebilir. Bilimsel olarak kanitlanmig olan bu durum ile cinsellik igeren reklam, iiriine, firmaya, reklam mesajina
dikkat ¢eker ve dikkati uzun siire reklamda tutar. Uyarilma ve sehvet duygusu uyandirmak suretiyle duygusal bag
kurularak reklamin hatirlanmasina, ikna ediciligine ve satin alma niyeti olusturmasmna katki saglar. Bu
avantajlariin yaninda cinsellik kullanimi toplumda reklama ve markaya kars1 olumsuz tepkiler olusturmakta, bu
tarz reklamlar tartisma konusu olmaya devam etmektedir. Cinsel reklamlar; 6zellikle ¢ocuklar ve genglerin fiziksel
ve ruhsal gelisimine zarar verme, kotii aligkanliklarin kazanimi, (¢1lginlik, 6zgiirliik, tabular1 yikma gibi) ve ahlaki
acidan yozlagmaya neden olabilmektedir (Bakir, 2013: 18). Toplumsal ve kiiltiirel degerler, aligkanliklar, egitim
sosyal yap1 gibi faktorler de cinsel ¢ekicilik kullanimimi etkiler. Cinsellik igeren bir reklam bir toplumda basarili
olurken digerinde tepki alabilir (Sawang, 2010:169).
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2.5. Reklamlarda Unlii Cekiciligi Kullanim

Insanlar genelde kendilerine bir idol, bir rol model belirler. Kendilerini, yasam tarzlarim ve tiiketim aligkanliklarim
bu modele gore sekillendirme ¢abasi i¢ine girerler. Kimi zaman bu modelleri yakin ¢evresinden segerken kimi
zaman popiiler, taninan insanlardan seger. Ancak giiniimiizde gelisen medya imkanlar1 ve yayginlasan popiiler
kiiltiiriin etkisi ile insanlar ekranda gordiikleri kisileri idollestirmekte ve bu kisilere medya aracilig ile kolay
ulasabilmektedir. Unliiler hayatlarinda belirli bir statii kazannmus, gerek yaptiklari, gerek fiziksel goriiniisleri,
gerekse popiilerlikleri ve etkileyicilikleri ile tiiketiciye ¢ekici goriinen, giiven olusturan kisilerdir (Choi ve Rifon,
2007: 306). Unliiler bircok toplum igin basarinin modeli olarak algilanmaktadir (Muda, Musa, Mohamed ve
Borhan, 2014: 12).

Gliniimiizde farkli sektorlerde yiizlerce marka, reklamlarinda iinlii kisilerin s6hret, itibar, giiven, sayginlik,
sevilme, begenilme, imrenilme, taklit edilme vb. 6zelliklerini kullanarak tiiketicileri arasinda bir bag kurmay1 ve
reklamlarmin dikkat ¢ekiciligini arttirmaya c¢aligmaktadirlar. Reklamlarda kullanilan inliiler arasinda film
yildizlari, sarkicilar, sanat¢ilar, modeller, sporcular, politikacilar ve is adamlari, bilim adamlari, sosyal medya
fenomenleri, sovmenler bulunabilmektedir. Unliiler kendi imajlarini temsil ettikleri markaya ve iiriine aktararak
kendileri ile marka veya iiriin arasinda baglantili bir imaj olustururlar (Armagan ve Giirsoy 2017: 1044). Unlii
kullaniminda en 6nemli husus iinlii se¢imidir. Segilecek iinliiniin hem {iriin ve marka ile hem de tiiketici kitlesi ile
uyumlu olmasi olduk¢a 6nemlidir (Albert, Ambrose ve Valette-Florence, 2017: 97). Diger yandan tnliiniin
cekiciligi, inanilirligl, maliyeti, ¢alisma kolayligi, inliiniin s6zlesme sonrasi bir sorun ¢ikarma olasilig gibi
degiskenlere de dikkat edilmelidir. Ayrica ilgi ve dikkatin iirlinden ve reklam mesajindan ziyade {inliiye kaymasi
(vampir etkisi) ve markanin iinliiniin gdlgesinde kalmasi ihtimali, tinliiniin popiilaritesinin azalmas1 veya markanin
imajina zarar verecek bir olaya karigmasi ve {inliiniin yasaminda meydana gelebilecek olasi degisimler iyi analiz
edilmelidir.

2.6. Reklamlarda Teknoloji (Animasyon, Emoji) Cekiciligi Kullanim

Animasyon cansiz nesneleri, canliymisgasina hareket ettirme, konusturma isi olarak tanimlanabilir (Seymenoglu,
2009: 215). Giintimiizde teknolojinin gelismesiyle birlikte, reklamda animasyon kullanimi, gittikge daha ¢ok yer
almaya bagladigi goriilmektedir. Animasyon reklamlari, olduk¢a dikkat ¢ekicidir, maliyet ucuzdur. Biitce ve
zaman kazanci saglar. Daha kolay tasarlanip, planlanip uygulanabilir olmasi yaninda, istenildigi zaman ve sekilde
degisiklik yapilabilmesi, anlatimda etkili ve akilci olmasi, ancak hayal giicii ile sinirlanmasi, garpici, giiglii ve
istenilen sekilde bir goriintli, efekt sunabilmesi, gibi avantajlartyla kullanimi yaygin hale getirmektedir
(Tirkmenoglu, 2013: 22).

2.7. Reklamlarda Miizik Cekiciligi Kullanimi

Reklam miizigi tiiketicilerin kulagina hitap ederek iiriine, markaya, firmaya iligkin, istenilen reklam mesajini
iletmeye yardimci olmaktadir (Aytekin, 2012: 20). Evrensel ortak dil olarak tanimlanan miizik, ilgi ¢ekmeyi, ikna
etmeyi ve insanin zihnine takilarak iriiniin hatirlanmasini saglar.

Reklamlarda miizik ve cingil kullanimi, ¢ogu zaman duygulara, hatiralara, deneyimlere dokunur. Reklamin
tilketici ile duygusal baglantiya ge¢mesini saglar. Boylece reklam mesaji1 giliglendirilmekte, fark edilebilmesini,
akilda kalicih@ini kolaylastirmaktadir. Miizik ile tiiketicilerle marka arasinda duygusal bir bag kurulur. Bu nedenle
marka i¢in dogru miizigi segmek daha da 6nemlidir (Suugs, 2017). Arastirmalara gore insanlar miizikli reklamlari
kullanilmayan reklamlara gore daha ikna edici bulmaktadir (Clow ve Baack, 2005:114). Miizigin, reklamin
senaryosu, reklam temasina uygun olmasi ve reklam mesaji ile biitiinlesmesi énemlidir.

3. MATERYAL VE METOD

Arastirma verilerinin elde edilmesinde yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir. Arastirma, 25 kadin ve 25 erkek
olmak tizere 50 katilimer kullanilarak 3 asamada yapilmigtir.

|. Asamada, katilimcilarin demografik yapilari ve reklam ve reklam filmlerin hakkinda goriisleri ve reklam
cekiciliklerine yonelik goriisleri tespit edilmeye ¢alisilmigtir.

II. Asamada, dort farkl ¢ekicilik kategorilerinde secilen reklam filmleri katilimcilara izletilmis ve hemen sonra II.
Anket uygulamasi yapilmistir. Bu ankette izletilen reklamlarin katilimcilar iizerinde biraktig1 olumlu ve olumsuz
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izlenimler, begenilirligi, hatirlanabilirligi, satin alma istegi olusturma durumu, reklam ¢ekiciliklerinin etkisi tespit
edilmeye ¢aligilmustir.

III. Asamada, reklam izleme ¢aligmasindan 7 giin sonra ayni katilimcilarda izledikleri reklam filmlerinin begeni
olusturma, hatirlanma durumu ile reklamlardaki iiriinleri satin alma ve {iriin/markaya yonelik bir tutum olusup
olugsmadigin tespit etmek amaciyla yapilmistir. II1. anket uygulamasinin zamanlamasinda Morgan’im Unutkanlik
Egrisi temel alinmistir. Morgan (201 1) yapmus oldugu deneysel ¢alismada %100, %150, %200 diizeyinde 6grenme
gerceklestigi durumda hatirlanan kelime sayisinin zamana gore degisiminin incelendiginde, 7. giine kadar tiim
ogrenme diizeylerinde sert bir diigiis yasandig1 7. giinden itibaren biraz daha istikrarli hal aldig1 goriilmiistiir. Sekil
3’de yer alan grafikte de bu durum 6zetlenmistir. Bu ¢alisma dikkate alinarak 7 giinliik siire belirlenmistir.
Hatirlamanin gergeklesmesine etki edebilecek unsurlardan olan tekrar izlenip izlenmedigi ve isitilme-konusulma
durumu anket ¢aligmasinda dikkate alinmustir.

—_—— — % 200
Y 150
Y 100

Hatirlanan orlalama kelime sayisi

12 4 T 14

Zaman arahidg (gin)

Sekil 3. Hatirlama — Zaman liskisi
Kaynak: (Morgan, 2011: 122).

Anket uygulamasinda, tanimlayici, hatirlatici, ¢oktan segmeli, agik uglu ve 5 ‘li Likert derecelendirme sorulari
kullanilmustir. Calismada mizah-komedi, korku-kaygi, duygusallik ve cinsellik olmak {izere 4 farkli reklam
cekiciligi kategorisinde reklam filmleri kullanilmistir. Reklam filmlerinin se¢iminde iiriin, zaman, hedef kitle,
reklam mecrasi, reklam yayin alani vb. gibi sinirlandirmalar yapilmamustir. Arastirma Siileyman Demirel
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulundan 23.08.2017 tarih ve 46/1 nolu karari ile uygun
bulunmustur. Reklam filmlerinin tespitinde; yapilan arastirmalar neticesi 4 kategoride ( mizah, korku-kaygi,
duygusallik, cinsellik ) 3’er adet olmak iizere toplam 12 adet reklam belirlenmistir. Tespit edilen 12 reklami 4
reklama indirgemek i¢in 140 kisiye (106 tiniversite 6grencisi, 34 ¢alisan) reklamlar izletilerek anket yapilmistir. 5
li likert kullanilarak yapilan ankette izleyicilere, izlemis olduklari reklamlarin hissettirdigi duygu ve bu duygunun
yogunlugunu en az 1 en ¢ok 5 olacak sekilde anket formunda isaretlemeleri istenmistir.

Reklam tespit anketi 2018 yili Ocak ayinda gergeklestirilmis, arastirma ise 2018 yili Kasim-Aralik déneminde
yapilmistir.

Tablo 2. Arastirmada Kullanilan Reklam Filmleri ve Ozellikleri

Reklam Cekiciligi Kategorisi Reklam Filmi Reklam Siireleri (sn) izletme Siras
Mizah-Komedi Doritos Alaturka 76 1
Korku-Kaygt Ford 74 2
Duygusallik Turkeell 71 3
Cinsellik LP7 Parfim 45 4

Toplam Reklam Siiresi: 266 sn - Reklam Gegisleri Arast: 5 sn

4. ARASTIRMA BULGULARI VE TARTISMA

Anket yontemiyle elde edilen veriler (SPSS) 20.0 paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Elde edilen veriler
i¢in giivenilirlik (Cronbach’s Alpfa) analizi, frekans (F) ve yiizde (%) dagilim tablolar1 ve Ki-kare testi yapilmistir.
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Ki-kare testinde cinsiyete gore farklilik bulunan durumlar da Ki-kare sonuglari tablo altinda gosterilmis, anlaml
diizeyde farklilik tespit edilmeyen sonuglar igin Ki-kare degeri belirtilmemistir.

Anketlerin giivenilirlik analiz sonuglar1 soyledir;
1. Anket: Cronbach's Alpha: 0,839, Il. Anket: Cronbach's Alpha: 0,836, I11. Anket: Cronbach's Alpha: 0,674
4.1. 1. Anket Uygulamasi Bulgulari

Arastirmaya katilanlarin %50 si (25) kadin (K), %50°si (25) erkek (E) tir. Diger demografik 6zellikler agagidaki
tabloda sunulmustur. Arastirmaya katilan katilimcilarin %88’i 18-30 yas araliginda olup %82 ‘si iiniversite
ogrencisidir. Gerek aragtirma maliyeti gerekse zaman ve goniillii kisit1 nedeniyle katilimcilar iiniversite 6grenci ve
calisanlarindan segilmistir.

Tablo 3. Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet Toplam
Demografik Bilgiler Erkek Kadin
% F % F % F
Lise 2 1 0 0 2 1
Egitim Durumu On Lisans 2 1 2 1 4 2
Lisans Ogrencisi 26 13 46 23 72 36
Lisans Ustii 20 10 2 1 22 11
Toplam 50 25 50 25 100 50
18-30 Yas Arasi 40 20 48 24 88 44
31-40 Yas Arast 8 4 0 0 8 4
Yas 41-50 Yas Arast 2 1 2 1 4 2
Toplam 50 25 50 25 100 100
Opgrenci 34 17 48 24 82 41
fsci 4 2 0 0 4 2
Meslek Serbest Meslek 14 2 0 0 4 2
Ogretim Uyesi 8 4 2 1 10 5
Toplam 50 25 50 25 100 50

Tablo 4’te katilimeilarin reklam filmleri hakkindaki gériisleri 6zetlenmistir.

Tablo 4. Katilimeilarin Reklam Filmleri Hakkinda Goriisleri

Cinsiyet

Reklam Filmleri Hakkinda Goriisler Erkek Kadmn Toplam
% F % F % F
Az Etkilidir 2 1 4 2 6 3
e Kararsizim 4 2 2 1 6 3
el il el Wi w0 e m T
Cok Etkilidir 10 5 2 1 12 6
Toplam 50 25 50 25 100 50
Kesinlikle Katilmiyorum 8 4 8 4 16 8
Almayi diisiinmedigim bir {iriin ya Katilmiyorum 8 4 14 7 22 11
da hizmeti reklamlardan Kararsizim 18 9 8 4 26 13
etkilenerek satin alirim Katiliyorum 10 5 20 10 30 15
Kesinlikle Katilmiyorum 6 3 0 0 6 3
Toplam 50 25 50 25 100 50
Kesinlikle Katilmiyorum 2 1 4 2 6 3
. . Katilmiyorum 12 6 14 7 26 13
ili{:ﬁl;l/al?ilzgllemtil ;s;lllrillr;}?;;a tercih Kararsizim 4 2 6 3 10 °
ederim Katiliyorum 24 12 24 12 48 24
Kesinlikle Katiliyorum 8 4 2 1 10 5

Toplam 50 25 50 25 100 50
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Cinsiyet
Reklam Filmleri Hakkinda Goriisler Erkek Kadin Toplam
% F % F % F
) Kesinlikle Katilmiyorum 18 9 18 9 36 18
R_eklam ﬁ_lmlen, uriin ve Katilmiyorum 4 2 0 0 4 2
hizmetlerin markalagmasinda ve Kararsizim 4 2 4 2 8 4

p e
irmanin prestijini artirmada Katiliyorum 24 12 28 14 52 26

etkilidir
Toplam 50 25 50 25 100 50
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0 4 2 4 2
Bagarili hazirlanmus bir reklam, Katilmiyorum 2 1 10 5 6 6
uriin/hizmet ile ilgili inang ve Kararsizim 20 10 8 4 28 14
tutumlarimi degistirebilir Katiliyorum 16 8 22 11 38 19
Kesinlikle Katiliyorum 12 6 6 3 18 9

Toplam 50 25 50 25 100 50

Reklam filmlerini tiiketiciler lizerindeki etkisini (marka tercihi, tutum, satin alma, hatirlama vb.) belirlemeye
yonelik Tablo 4’deki sorularda erkekler kadinlara gore reklamlari filmlerinin tiiketici iizerinde daha etkili
oldugunu belirtirken, katilimcilarin higbiri “etkili degildir “ segenegini igaretlememislerdir.

Erkek katilimcilarin 8 ‘i (%32), kadin katilimeilarin 10’u (%40), etkili bir reklamin almay1 diigiinmedigi tirtini
satin almaya yonlendirebilecegini ifade ederken, katilimeilarin 13’ (%26) bunda kararsiz kalmistir. Yine erkek
katilimcilarin 16°s1 (%64), kadin katilimeilarin ise 13’1 (%52) reklam filmi izledigi ve olumlu yonde etkilendigi
bir tirtin/hizmeti reklam filmi izlemedigi bir iiriine tercih edecegini ifade etmistir.

Basarili ve etkili hazirlanmig bir reklamin tiiketicilerin inang ve tutumlarini degistirebilecegi konusunda soruda
hem erkek, hem de kadin katilimeilarin 14’1 (%56), basarili hazirlanmis bir reklamin iiriin/marka ile ilgili inang
ve tutumunu degistirebilecegini ifade etmistir. Reklam filmlerinin etkisine yonelik bu sorulara verilen cevaplar ile
cinsiyet arasinda anlamli bir fark olmadig1 goriilmiistir.

Arastirma da reklam filmlerinin olumsuz yonleri; asir1 tiikketim ve savurganlik olusturmasi, aldatict ve yaniltict
bulunmasi ve tiiketici satin alma davranigini degistirmesi olarak ii¢ baslikta deginilmistir. Anket sonuglar
asagidaki Tablo 5°de gosterilmistir.

Tablo 5. Katilimeilarin Reklam Filmlerinin Bazi Olumsuz Yonlerine Iliskin Goriisleri

Cinsiyet
Reklam Filmlerinin Olumsuz Yénleri ile flgili Goriisler Erkek Kadin Toplam
% F % F % F
Kesinlikle Katilmiyorum 4 2 0 0 4 2
. Katilmiyorum 2 1 6 3 8 4
Zi‘g;ﬂZ;%fiﬁﬁlgggrjesat‘“ Kararsizm 10 5 6 3 16 8
s Katiliyorum 24 12 30 15 54 27
savurganliga neden olmaktadir o
Kesinlikle Katiliyorum 10 5 8 4 18 9
Toplam 50 25 50 25 100 50
Kesinlikle Katilmiyorum 6 3 2 1 8 4
. . Katilmiyorum 8 4 16 8 24 12
i?fﬁkr:/ahni]z:qle:? Iilla;ilti)z?g;lcl ve Kararsizim 12 6 12 6 24 12
o . . Katiliyorum 20 10 12 6 32 16
yaniltici bilgiler verebilmektedir Lo
Kesinlikle Katiliyorum 4 2 8 4 12 6
Toplam 50 25 50 25 100 50
Kesinlikle Katilmiyorum 6 3 6 3 12 6
Kullandigim marka ile ilgili Katilmiyorum 14 7 14 7 28 14
kotii bir reklamla kargilagirsam Kararsizim 4 2 12 6 16 8
o markay1 degistiririm Katiliyorum 16 8 8 4 24 12
Kesinlikle Katiliyorum 10 5 10 5 20 10
Toplam 50 25 50 25 100 50
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Reklam filmlerine kars1 olumsuz diigiincelerden biri olan “reklamlarin yaniltict ve aldatici olma” durumu ile ilgili
katilimc goriigleri sorulmus, erkek katilimcilarin 17°si, (%68), kadmlarin ise 19°u, (%76) reklamlarin kimi zaman
tiiketiciler i¢in yaniltict ve aldatict olabilecegini diigiindiiklerini belirtmiglerdir. Yine erkek katilimcilarin 12’si,
(%438), kadinlarin ise 10’u, (%40) reklamlarin gereksiz satin almaya, asir1 tiiketim ve savurganliga neden oldugun
sOylemislerdir. Katilimecilara kotii veya olumsuz bir reklamla karsilagsmalart durumunda kullandiklar:
iirin/markay1 degistirme durumlar ile ilgili olarak erkek katilimeilarin 13’4, (%52), kadmnlarm ise 9’u, (%36)

kullandiklar: iirlin/marka ile ilgili kotii bir reklam ile karsilastiklarinda o iriin/markay1 degistirebileceklerini
sOylemislerdir.

Tablo 6. Reklam Cekicilikleri Hakkinda Katilimcilarin Goriisleri

Cinsiyet Toplam
Erkek Kadin

% % F % F

Kesinlikle Katilmiyorum 4 6 3 10 5

Katilmiyorum 4 12 6 16 8

Mizah dgeleri kullanan reklamlar bende o Kararsizim 14 4 2 18 9
Uriinii/hizmeti satin alma istegi uyandirir Katiliyorum 24 18 9 42 21
Kesinlikle Katiliyorum 4 10 5 14 7
Toplam 50 50 25 100 50
Kesinlikle Katilmiyorum 12 14 7 26 13

20 10 36 18
8 4 26 13
8 4 12 6

50 25 100 50

14 7 26 13

12 6 30 15

12 6 20 10
4 2 14 7

50 25 100 50

26 13 40 20

12 6 28 14

10 5 26 13
2 1 6 3

50 25 100 50

Katilmiyorum 16
Kararsizim 18
Katiliyorum 4

Toplam 50

Katilmiyorum 12
Kararsizim 18
Katiliyorum 8

Kesinlikle Katiliyorum 10
Toplam 50

Kesinlikle Katilmiyorum 14
Katilmiyorum 16
Kararsizim 16
Katiliyorum 4

Toplam 50

Korku dgeleri kullanan reklamlar bende o
iriinii/hizmeti satin alma istegi uyandirir

Duygusallik 6geleri kullanan reklamlar bende
o iirtinii’hizmeti satin alma istegi uyandirir

Cinsel dgeleri kullanan reklamlar bende o
tirtinii/hizmeti satin alma istegi uyandirir

N N N =
N NGH AR O©ORARN O©OD[N G NN

N
(S]

Tablo 6°da katilimeilar reklam ¢ekicilikleri ile ilgili diigiinceleri sorulmustur. Verilen cevaplara gére hem erkek
hem de kadin katilimceilarin 14’ (%56), derecesinde mizah, komedi icerikli reklamlarin {iriinii/hizmeti satin alma
istegi uyandirdigini ifade etmistir. Korku, kaygi, tehdit igerikli reklamlarin satin alma istegi olusturdugunu ifade
edenler ise 2’si erkek, 4’i kadin 6 (%12) katilimc1 olmustur. Duygusal ¢ekiciliklerin kullanildig1 reklamlarla ilgili
olarak ise 9’u (%36), 8’i (%32) kadin toplam 17 (%34) katilimc1 duygusal ¢ekiciliklerin kullanildigi reklam
filmlerinin {iriinii/hizmetin satin alma istegi uyandirilmasinda etkili oldugunu ifade etmistir. Son yillarda cinsellik
igeren gekicilikler olduk¢a yogun kullanilmaktadir. Cinsellik i¢eren unsurlarin satin alma istegine etkisi sorulmus,
erkek katilimeilarin 2’si (%8), kadin katilimetlarin 1’1 (%4) toplam 3 (%6) katilimer cinsellik i¢eren unsurlarin
kullanildig1 reklam filmlerini {iriinii/hizmete yonelik satin alma istegi uyandirilmasinda etkili oldugunu ifade
etmistir.

Buna gore katilimcilarda en fazla satin alma istegi uyandiran reklamlar sirastyla mizah, tinlii kullanimi ve duygusal
cekicilikler igeren reklamlar oldugu goriilmektedir. En az satin alma istegi uyandiran reklam cekicilikleri ise
cinsellik, korkudur.

4.2. II. Anket Uygulamasi Bulgular

Her bir katilimcr sirayla ¢aligma odasina alinarak reklam filmleri izletilmis ve sonrasinda katilimcilara II. Anket
uygulamasi yapilmistir. Bu ankette izletilen reklamlarin katilimcilar iizerinde biraktigr olumlu ve olumsuz
ozellikler, begenilirligi, hatirlanabilirligi ve reklam cekiciliklerinin etki derecesinin 6lgiilmesi hedeflenmis,
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sonuglar agagidaki tablolarda her bir reklam i¢in ayr1 ayr1 olarak 6zetlenmistir. Tablolarda sadece Ki-kare sonuglar
cinsiyete gore anlamli derecede farklilik bulunanlar yazilmistir.

Tablo 7. Reklam Filmlerinin Arastirmaya Konu Olan Reklam Cekiciliklerini Gosterme Durumu

Cekicilikler Mizah Korku-Kaygi Duygusallik Cinsellik

Reklamlar Doritos Alaturka Ford Turkeell Lp7 Parfiim
Katihmeilar % F % F % F % F
Erkek 48 24 26 13 48 24 42 21
Kadin 36 18 34 17 48 24 46 23
Toplam 84 42 60 30 96 48 88 24

Arastirma igin secilen reklam filmlerinin secildigi kategorideki reklam ¢ekiciliginin yansitma durumu ile ilgili
soruda, genel olarak reklamlarin gekiciliklerini yansittigi belirtilmistir. Duygusallik gekiciligi kategorisindeki
Turkcell reklami1(%96) reklam ¢ekiciligini en fazla yansitan reklam olurken, korku kaygi kategorisindeki Ford
reklami ise %60 ile en az yansitan reklam olmustur. Yapilan Ki-kare analizinde; reklamin mizahi bulunmasi ile
cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik (P:0,022) bulunmakta iken diger reklam c¢ekiciliklerinde anlaml bir fark
olmadigi gorilmistiir.

Tablo 8. Reklam Filmlerinin Begenilirlik Durumu

Cekicilikler Mizah Korku-Kaygi Duygusallik Cinsellik

Reklamlar Doritos Alaturka Ford Turkeell Lp7 Parfiim
Katihmcilar % F % F % F % F
Erkek 40 20 18 9 38 19 6 3
Kadin 24 12 16 8 48 24 12 6
Toplam 64 32 34 17 86 43 18 9

Katilimeilar tarafindan en ¢ok begenilen reklam duygusal ¢ekicilik 6zelligi tasiyan, bayrak sevgisi gibi milli
duygularin 6n planda tutuldugu Turkeell reklami olmustur. Bunu sirasiyla Doritos Alaturka (mizah) ve Ford (
korku) reklamlar1 takip etmistir. En az begenilen reklam ise cinsellik kategorisindeki Lp7 Parfim reklami
olmustur. Erkek katilimcilar en fazla Doritos Alaturka (%40) reklamini, kadin katilimcilar ise Turkcell (%48)
reklamini begenmislerdir.
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20 24
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10

. mian R
Doritos Alaturka Ford Turkcell Lp7 Parfim
H Erkek ®Kadin
Sekil 4. Segili Reklam Filmlerinin Begenilirlik Durumu
Tablo 9. Reklam Filmlerinin Satin Alma Istegi Olusturma Durumu

Cekicilikler Mizah Korku-Kaygi Duygusallik Cinsellik
Reklamlar Doritos Alaturka Ford Turkeell Lp7 Parfiim
Katihimcilar % F % F % F % F
Erkek 28 14 20 10 20 10 8 4
Kadmn 14 7 22 11 24 12 14 7
Toplam 42 21 42 21 44 22 22 11
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Reklam begenisinin ve marka tutumunun en 6nemli gdstergelerinde biri olan {iriinii satin alma istegi olugturma durumu
ile ilgili soruda katilimeilarda en fazla satin alma istegi olusturan reklam Turkcell (%44) reklami olmustur. Duygusal

cekiciligin kullamldigr bu reklam aym zamanda en begenilen reklam olmustu. Erkek katilimeilar Doritos (%28)
reklaminin, kadin katilimcilar ise Turkcell (%24) reklaminin daha ¢ok satin alma istegi olusturdugunu belirtmistir.

Tablo 10. Reklam Filmlerinin Uriin/Marka Hakkinda Olumsuz Diisiince Olusturma Durumu

Cekicilikler Mizah Korku-Kaygi Duygusallik Cinsellik
Reklamlar Doritos Alaturka Ford Turkeell Lp7 Parfiim
Katihmeilar % F % F % F % F
Erkek 4 2 10 5 8 4 16 8
Kadin 10 5 6 3 2 1 14 7
Toplam 14 7 16 8 10 5 30 15

Reklam filmlerinin begenilme gostergelerinden bir olan marka hakkinda olumu/olumsuz diisiince olusturma ile
ilgili sorulan soruda katilimcilar tarafindan ayni zamanda en begenilmeyen reklam olan cinsellik ¢ekiciliginin 6n
planda oldugu Lp7 parfiim (%30) reklaminin marka hakkinda en fazla olumsuz diisiince olusturan reklam oldugu
gorilmiistiir.

4.3 1II. Anket (Hatirlama Anketi) Uygulamasi Bulgular:

Katilimeilara 7 giin 6nceki ¢aligmada izletilen reklam filmlerindeki markay1 hatirlayip hatirlamadiklart sorulmus
alinan cevaplar Tablo 11°de 6zetlenmistir.

Tablo 11. Katilimcilarin Reklam Filmlerindeki Markay1 Hatirlama Durumu

Size izletilen reklamdaki Cinsiyet Toplam
marka/firmanin adim yazimz Erkek Kadin

% F % F % F
I. Reklam (Doritos Alaturka) 40 20 38 19 78 39
I1. Reklam (Ford) 38 19 34 17 72 36
I11. Reklam (Turkcell) 46 23 48 24 84 47
IV: Reklam (LP7 Parfiim) 4 2 2 1 6 3

Reklam filmlerinin hatirlanma durumuna bakildiginda sonuglarin reklam begenileri ile dogru orantili oldugu
goriilecektir. Nitekim en begenilen Turkcell reklami yine en ¢ok hatirlanan (%84; 47) olmustur. Bunun birkag
sebebi olabilir. Bunlardan biri markalarin katilimcilar tarafindan kullanilmasi ve tercih edilmesi olabilir. Diger
yandan Turkcell markalar1 diger markalara nazaran daha fazla reklam yapmaktadir. izleyicilerin bu reklamlara
maruz kalma ihtimali yiiksek oldugundan ¢agrisim yapmasi ve hatirlanmasini kolaylastirmaktadir.

Tablo 12. Katilimeilarin Reklam Filmlerini Tekrar {zleme Durumu

. L. L. Cinsiyet
Arastirmadaki reklam filmlerini herhangi bir Toplam
ortamda tekrar izlediniz mi? Erkek Kadin
% F % F % F
- . Evet 30 15 16 8 46 23
i{.g{elz{:rllzilr; Filmi (Doritos Alaturka Hayir 20 10 34 17 54 27
Toplam 50 25 50 25 100 50
Evet 6 3 4 2 10 5
II. Reklam Filmi (Ford Reklami)  Hayir 44 22 46 23 90 45
Toplam 50 25 50 25 100 50
- Evet 26 13 26 13 52 26
:zlflekiﬂq(:?m Filmi (Turkeell Hayir 24 12 24 12 48 24
Toplam 50 25 50 25 100 50
. . Evet 2 1 4 2 6 3
iz\;kﬁi]ﬂ)am Filmi (LP7 Parflim 48 24 46 23 94 47
Toplam 50 25 50 25 100 50
Ki-kare Anlamlilik Derecesi  Reklam filmini bagka bir ortamda tekrar izlenme durumu ile
Doritos Alaturka 0,047 cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
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Katilimcilara aragtirmada izletilen reklam filmlerini yedi giin i¢inde herhangi bir ortamda daha sonra tekrar izleyip
izlemedikleri sorulmus buna gore; erkek katilimcilarm %60°1 (15), kadin katilimcilarin %32’si (8), Doritos
Alaturka reklamini tekrar izlediklerini belirtmislerdir. Bu reklam 2003 yilinda yayinlanan bir reklam filmi olup,
suan gerek TV’ler gerekse dijital medya da yayimlanmamaktadir. Katilimcilarin bu reklami tekrar izlemesi i¢in
bizzat kendi gayretleri ile web de arayip bulmasi gerekmektedir. Katilimcilarin toplam %46’°sinin reklam filmin
tekrar izlemesi reklamin dikkat ¢ektigi ve begenildigi gostermektedir. Ford araba reklamini ise 3 erkek (%12) ve
2 kadin (%8) katilimer tarafindan tekrar izlendigi goriilmektedir. Tiirkiye’de TV ve yerli dijital platformlarda
yaymlanmayan bu reklam filmini katilimeilarin ancak arayip bularak izleyebilir. Tekrar izlenme oranmi toplam
katilimeilarin %10°u olmasi bu reklamin pek begenilmedigini, fazla ilgi uyandirmadigini gostermektedir. Turkcell
reklamini hem erkek hem de kadin 13 ‘er katilimei (%52) tekrar izlediklerini ifade etmistir. Yine bu reklam filmi
de su an TV’lerde yaymlanmamaktadir. Burada da katilimcilar ozellikle bulup bu reklami izlemiglerdir.
Katilimeilarin %52°sine (26) tekabiil eden bu izlenme orani reklamin ilgi ¢ekici bulundugunu ve begenildigini
gostermektedir. LP7 Parfiim reklamini tekrar izleyen katilimei sayisi 3 (%6) kisi olarak kalmistir. Bu oran reklamin
begenilmedigini gostermektedir. Bu reklam filmi de TV ortaminda yayinlanmayip sadece internet ortaminda
ulasilabilir.

Reklam filmlerini tekrardan izleme ile ilgili olarak Doritos Alaturka reklaminda erkek ve kadinlar arasinda anlaml
bir farklilik varken diger reklamlarda ise farklilik yoktur.

Tablo 13. Katilimeilarin Reklam Filmlerinden Bagkalarina Bahsetme Durumu

! L Cinsiyet Topl
Reklam filmlerini izledikten sonra Erkek Kadm oplam
baskalarina anlattiniz m?
% F % F % F
1. Reklam Filmi (Dorito Evet 10 > 12 6 22 1
. ilmi (Doritos
Alaturka Reklami) Hayir 40 20 38 19 78 39
Toplam 50 25 50 25 100 50
1. Reklam Filmi (Ford Evet 4 2 12 6 16 8
- Reklam Filmi (For Hayir 46 23 38 19 84 42
Reklami)
Toplam 50 25 50 25 100 50
1. Reklam Filmi (Turkcell Evet 14 7 18 9 32 16
- Reklam Filmi (Turkce Hayir 36 18 32 16 68 34
Reklami)
Toplam 50 25 50 25 100 50
IVV. Reklam Filmi( LP7 Evet 6 3 6 3 12 y
Parfiim Reklami) Hayr 44 22 44 22 86 43
Toplam 50 25 50 25 100 50

Insanlar olumlu ya da olumsuz olsun etkilendikleri olaylar1 baskalari ile paylasir. Agizdan agiza pazarlama olarak
da nitelendirilen bu durum reklam filmlerinin etkileyiciligini de ortaya koyar. Bu dogrultuda bu anket sorusunda
aragtirmaya katilanlarin izledikleri reklamlart herhangi bir ortamda anlatip anlatmadiklari sorulmus verilen
cevaplar Tablo 13°de verilmistir. Katilimcilarin %22’si (11; 5E, 6K) Doritos Alaturka reklamini, %16’s1 (8; 2E,
6K) Ford araba reklamini, %32’si (16; 7E, 9 K) Turkeell reklamini, %12’si (6; 3E, 3K) LP7 parfiim reklamim
bagkalarina anlatmistir. En begenilen reklamlardan olan Turkcell reklaminin bu ankete gore de en ¢ok bagkalari
ile paylasilan reklam oldugu goziikmektedir. Yine en az begenilen LP7 parfiim reklami en az anlatilan reklam
olmustur. Reklam filmlerinden baska birilerine bahsetme durumu ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir.
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Tablo 14. Reklam Filminin Uriin Satin Almaya Etkisi

Reklam filmini izledikten sonra iiriinii Cinsiyet Toplam
satin aldimiz m1 / alma ¢abasina girdiniz Erkek Kadin
mi? % F % F % F
Evet 8 4 4 2 12 6
I. Reklam (Doritos Alaturka)  Hayir 42 21 26 23 88 44
Toplam 50 25 50 25 100 50
Evet 2 1 0 0 2 1
1. Reklam (Ford Araba ) Hayir 48 24 50 25 58 49
Toplam 50 25 50 25 100 50
Evet 4 2 8 4 12 6
I11. Reklam (Turkcell) Hayir 46 23 42 21 88 44
Toplam 50 25 50 25 100 50
Evet 0 0 2 1 32 16
V. Reklam (LP7 Parfiim) Hayir 50 25 48 24 68 34
Toplam 50 25 50 25 100 50

Katilimeilara ¢aligma bittikten sonraki siirecte reklam filmini izledikleri tirlin/markalar1 satin alma isteginde,
cabasinda olup olmadiklar1 sorulmus buna gore; katilimcilardan sadece %12 ‘si (6; 4E ve 2K) Doritos cips
aldigini, % 12’si (6, 4E ve 2K) Turkcell hatta gectiklerini, 1 erkek (%2) katilimcinin Ford araba ve 1 kadin
katilimcinin LP7 parfim arastirma gabasinda oldugu goriilmektedir. Aragtirmada izletilen reklam filmlerindeki
markalar1 satin alma istegi ve ¢abasinda olma durumu bakimindan erkek ve kadin katilimcilar arasinda anlamli bir
fark bulunmamustir.

5. SONUC VE ONERILER

Arastirma bulgulari degerlendirildiginde, katilimcilar reklam filmlerini tiiketiciler tizerinde etkili bulurken, reklam
filmlerinin, marka tercihine, markanin hatirlanmasina, markaya olan giivene, firmanin prestijine, {riinlerin
tanitimu ve tiiketicilerin bilgilendirilmesine olumlu katkilar sagladigini belirtmistir. Yine basarili hazirlanmis bir
reklamin tiiketicilerin tutumlarin degistirmede etkili oldugu ifade edilmistir. Bunun yaninda reklamlarin olumsuz
yonleri degerlendirildiginde; reklamlarin {irlin/hizmetle ilgili aldatici yaniltict bilgiler verdigi diisiincesinin de
hakim oldugu goriilmiistiir.

Arastirmada kullanilan reklamlar arasindan katilimcilar tarafindan en ¢ok begenilen reklam filmleri sirasiyla
duygusallik ve mizah ¢ekiciligi kullanilan reklam filmleri olmustur. Erkekler mizah i¢eren kadinlar duygusallik
iceren reklamlar: daha ¢ok begenmistir. En az begenilen reklam cinsel ¢ekiciligin kullanildigi reklam olmustur.
Katilimeilarin reklam ¢ekicilikleri ile ilgili reklamlari izlemeden Onceki diisiinceleri ile izleme sonrasi
distincelerinin uyumlu oldugu gériilmektedir. Mizahin insanlari rahatlatict ve eglendirici etkisi ve pozitif diisiince
olusturmasi reklam mesajmin anlasilirligini ve akilda kalici etkisini artirdigr sdylenebilir. Ancak ¢ok fazla veya
yetersiz ve dengesiz mizah kullanimi reklamin etkinligini ve ciddiyetini azaltip, ama¢ ve hedeflerin ulagimi
zorlastirabilir. Genelde begenilen bir mizahin agizdan agiza iletisimi daha kolay olay reklamin yayilimini da
kolaylastir.

Korku-Kayg1 olusturan unsurlara karsi insanlar her zaman temkinli bir yaklagim sergiler. Bu nedenle korku unsuru
inandiric1 ve etkileyici olmali, siddeti iyi ayarlanmali, uygun konumlandirmalarla dogru planlanmalidir. Bu
calismada da korku-kaygi kategorisindeki reklam filmi ilgi cekmede basarili olsa da begeni kazanmada ve tutum
olusturmada yetersiz kalmistir. Ancak bilingaltina yerlesen tehdit algist ve insanin kendini korumaya alma duygusu
reklamin hatirlanabilirliginde daha etkili olmasin1 saglamaktadir.

Duygusal reklamlar Marka tutumuna ve satin alma istegi olusturmaya olumlu etkisi goriilmektedir.
Hatirlanabilirlige olan etkisi ise yine yliksek diizeydedir. Uygun bir miizik ve gorintiiler ile birlikte sunulan
duygusal reklamlarin tiiketiciyi etkilemede olduk¢a basarili olacagi soylenebilir. Ancak duygusallik
cekiciliklerinin etkisi bolgeye, cinsiyete, yasa, kullanilan degerlere, tiiketicilerdeki kisisel, toplumsal, maddi ve
manevi degerler anlayisina gore farklilik gostermektedir
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Cinsel ¢ekicilikler reklama olan ilgi ve dikkati artirsa da ¢ogu zaman reklam mesajinin, liriin/marka vurgusunun
iletiminden uzaklagtirabilmektedir. Caligmada cinsellik kategorisinde kullanilan LP7 parfim reklami
katilimeilarin neredeyse tamami (%98) tarafindan ilk defa izlenmis ve {irlin higbir katilimci tarafindan daha 6nce
kullanilmamis olup verilere gore reklamin begeni olusturma, markayi tercih etme, satin alma, hatirlamaya etkisi
oldukea diisiik diizeyde kalmigtir. Tiim sahneleri dikkatle izlenen reklamin hatirlanma diizeyi de ise distiktiir.

Reklamda kullanilan cinsellik ¢ekiciliginin izleyicilerin dikkatini cekme ve etkileme noktasinda yiiksek etkiye
sahip olmasina ragmen, marka bilgilerinin hatirlanmasinda etkili olmadig1 gortilmektedir.

Yine son ankete gore en az hatirlanan cinsellik kategorisindeki (LP7 parfiim) reklam olmustur. Katilimcilarin
cinsellikle ilgili goriis ve diisiinceleri ifade etmede cekimser tutum sergilemesinin bunda etkili oldugu
diigiiniilmektedir.

Arastirma da kullanilan reklamlar calismanin yapildigi siliregte TV kanallarinda yaymlanmamakta olup
katilimcilarin kendi gayretleri ile izlenebilirligi s6z konusudur. Bu nedenle reklami tekrar izleme ile reklami
bagkalarina anlatma durumu reklam filmleri i¢in, ilgi uyandirma, dikkat ¢gekme ve begeninin bir 6l¢iisii olarak
degerlendirilmistir. Mizah igerikli Doritos reklami erkekler, duygusal Turkcell reklami kadinlar tarafindan daha
yiiksek oranda tekrar izlenmistir. Agizdan agiza pazarlamaya ornek gosterilebilecek olan izlenilen reklamlar
bagkalarina anlatma durumu en yiiksek Turkcell ve Doritos reklamlarinda olmustur. Katilimcilar tarafindan en az
begenilen LP7 parfiim reklami ve Ford araba reklaminin en az anlatilan ve tekrar izlenilen reklamlar oldugu
gorilmiistiir.

Reklamin ana amaglarindan olan satin alma olusturma ile ilgili olarak elde edilen sonuglara gére katilimcilarin
%12’sinin mizah reklamindaki Doritos {iriiniinii ve duygusal reklam olan Turkcell hattin1 satin aldig1, satin alma
girisiminde bulundugu gorilmistiir.

Reklam filmlerinde hangi cekiciliklerin kullanilacagina karar verilmesinde bircok faktor etkili olabilir. Onceleri
bilissel ¢ekiciliklerin agirlikli oldugu reklam filmlerinde son donemlerde duygusal ve davranigsal gekiciliklerin
kullanimina agirlik verildigi gézlenmektedir. Diger yandan reklam c¢ekiciliklerinin {iriin/hizmet grubu ile uyumlu
olmast olduk¢a onemlidir. Reklam ¢ekiciligi se¢imi ve kullanim siirecinde; {iriin grubu, hedef kitle, tiiketici
tercihleri, piyasa kosullari, rakip markalarin pazar durumu, {irliniin i¢inde bulundugu evre, reklamin amaci, reklam
mesaji1, reklam mecrasi, reklam maliyeti, reklam zamani, reklamin etkinligi ve olasi tiiketici tepkileri gibi hususlara
dikkat edilmelidir.

Reklam ¢ekiciliklerinin etkili bagarili olmasi i¢in asagidaki hususlar dikkate alinmalidir:

o Sira dis1, farkls, etkileyici bir senaryo kullanilmali,
¢ Reklamin hangi ¢ekicilik kullanilirsa kullanilsin olumlu bir dil ve pozitif diisiince ile bitirilmeli,

e Reklam ¢ekiciligi tiirline gore etkileyici bir dil, sasirtici s6zler ve gorlintiiler kullanilmalidir. Mizah reklamlari
hareketli bir anlatimla sunulurken, korku-kaygi verici ve duygusal ¢ekicilik reklamlarinda ise daha yavas bir
anlatim tercih edilmeli,

o Korku-Kaygi ve cinsellik ¢ekiciligi kullanilan reklamlarda ¢ekiciligin kullanim dozu iyi ayarlanmali,

e Duygusal ¢ekicilik kullanilan reklamlarda, toplumda 6n planda olan degerler kullanilmali, iinliiler yerine ve
reklam senaryosuna gore toplumun farkl kesimlerinden (yasli, geng, asker, 6gretmen vb.) siradan vatandaslar

e Reklam ¢ekiciligi segiminde reklamin yayinlanacagi bolgenin degerleri, sosyo-ekonomik yapisi gibi hususlara
dikkate alinmalidir.

Reklam ¢ekicilikleri konusunda sonraki caligmalarda, aymi g¢ekicilik kullanilan reklamin {ilkenin farkh
bolgelerdeki etkinliginin, reklama ¢ekiciligine yonelik tiiketici tepkilerinin dl¢iildiigli calismalarin yapilmasi hem
ulusal hem de kiiresel dlgekte ¢alisan firmalar i¢in 6nemli bir kaynak olusturacaktir.
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