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OZET

Bu tez ¢alismasinda Tiirkiye'de gazetelerde yer alan otomobil reklam-tanitim ¢alismalarinin bi-
lin¢li olarak yapilip yapimadigi, reklamcilik konusunda ortaya konulmus kurallara uyulup uyul-
madigt incelenmektedir.

Bu inceleme igin Tiirkiye’'de en ¢ok reklam verilen ii¢ biiyiik gazete olan “Hiirriyet, Milliyet, Sa-
bah” gazeteleri ornek olarak segilmistir. Bu gazeteler tarandiktan sonra en ¢ok reklami verilen
dort otomobil markasi tespit edilerek belli bash reklamlar, reklamcilik ilkeleri agisindan incelen-
mistir.

Tezde once, reklamin tanimi ve iligkili oldugu kavramlarla benzerlik ve farklhiliklar: ortaya kon-
mus, sonra reklam tiirleri ve amaclart belirtilmistir. Daha sonra reklamcilik alaninda etkin bir
reklamin nasil olmasi gerektigi hususundaki kurallar ortaya konularak segiler reklamlarin bu
kurallara ne kadar uyup ne kadar uymadig tespit edilmistir. Incelenen reklamlarin cogunun rek-
lamciligin kurallarina uydugu, Tiirkive'de gazetelerdeki otomobil reklamlarimin bilingli olarak
yapildigi sonucuna varilmistir.

Anahtar sozciikler: reklam, tanitim, otomobil reklamlar

A STUDY ON AUTOMOBILE ADVERTISEMENTS IN NEWSPAPERS
IN TERMS OF ADVERTISING AND PUBLICITY OF PRODUCT
(CASE OF HURRIYET, MILLIiYET, SABAH PAPERS IN 1994)

ABSTRACT

In this master Thesis, the following matters whether there is any awareness concerning car
advertising-publicity work that appears in Turkish newspapers and qghether the rules that have
been put forth in the field of advertising are obeyed or not, are examined.

For this study, “Hiirriyet, Milliyet” and “Sabah” newspapers which get the most advertisements
in Turkey have been selected as examples. After they had been searched thoroughly, the brand
names of the most frequently advertised four cars were determined. Then their well-known
advertisements were examined in terms of advertising rules.

In the thesis, first, the definition of advertising and it’s similarities and differences between the
related concepts are stated. Secondly, the types of advertising and their objectives explained.

Then, the rules in general for an effective advertisement, ar presented. The state of to what extent
do the selected advertisements follow these rules, is determined. As aresult, it is found out that
most of those ads. That have been studied ar obeying the rules of advertising and that there is
awareness in car advertisements that appear in Turkish newspapers.

Keywords: Advertising, publicity, automobile advertisement

likle pazarlamanin vazgecilmez bir unsurudur.
Reklam bir yoniiyle propaganda ile de benzer-
lik tasir, ama gerek propaganda gerekse diger
calisma disiplinleriyle ayrildigi en onemli 6-
zelligi tlketiciyi satin almaya yoneltmesidir.
“Reklam, tiiketiciye iiretilen mal ve hizmetler
hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi ¢esitli iletigim

REKLAM

Reklam giiniimiizde son derece gerekli hale
gelmis bir iletisim-haberlesme bi¢imidir. Rek-
lam ayni zamanda bir tanitma faaliyetidir.
Bunlarin yanisira reklam, pazarlama ve halkla
iliskiler disiplinlerinin de bir pargasidir, 6zel-
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araglart yardim ile iletmektir.” (Tenekecioglu
1983:65). Reklamin {ireticiler agisindan ve
genel olarak yapilmis tanimlart da bulunmak-
tadir. Genel olarak reklam, “tiiketicileri bir mal
veya markadan haberdar etmek ve mala, mar-
kaya, hizmete, miiesseseye veya fikre meyilli
bir hale getirmek amaciyla goze veya kulaga
hitap eden mesajlarin hazirlanmas1 ve bu me-
sajlarin parali vasitalarla yayilmasidir.” (Kur-
tulug 1973:20). Reklami fireticiler agisindan
degerlendiren Amerikan Pazarlama Dernegi
(American Marketing Assocation-AMA) ise
“reklam, mal ve hizmetlerin kitleye takdimi
i¢in yapilan bir 6deme seklidir” (Giirel 1971:7)
tanimin1 yapmaktadir.

Reklam hakkinda yapilan tanimlar birlestirile-
cek olursa soyle bir kapsamli tanim yapilabilir:
Reklam herhangi bir mal veya hizmetin tiiketi-
ciye tanitilarak satiginin saglanmasi veya mev-
cut satiglarin arttirillmasi amaciyla hazirlanin
mesajlarin, karsiliginda bir bedel &denerek
gorsel-isitsel iletisim araclartyla hedef kitleye
ulastirilmast neticesinde reklamverene fayda
saglayacagi beklentisiyle ger¢eklestirilen faali-
yetlerdir.

REKLAMIN AMACLARI

“Reklamda amag¢ miisteriyi ikna etmektir.
Reklamda ticari bir amag¢ vardir.” (Coruh
1969:67) Bu ticari amag, reklamin neticesinde
reklamverene maddi yararlar saglamasidir.
Buna gore reklamin amaglart soyle siralanabi-
lir:

- Satiglart arttirmak: Reklamin en temel amact
satiglarin attirtlmasidir. Bu amag, tiiketicilerde
birtakim mal ve hizmetlere karsi ihtiyag hissi
olusturarak, onlar1 ikna edip satin almaya yo-
nelterek gerceklestirilir.

- “Mal veya hizmetlerin genis kitlelere duyu-
rularak benimsetilmesi” (Mucuk 1982:2)

- “Miisterileri bir mal hakkinda bilgilendirerek
olumlu bur imaj yaratmak™ (Taskin 1987:12)

- Araci isletmeler saglamak.
- Marka baglilig1 yaratmak: Tiiketicinin bagka

markalara ydnelmesini dnleme amacini tasi-
maktadir.
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- Talebi istikrarli hale getirmek: Bir mal veya
hizmetin kullanimmin aligkanlik haline getirile-
rek yilin her doneminde talebi ayni diizeyde
tutmak.

- Toplam birim maliyetleri diisiirmek: Reklamin
satiglart attirmasi, pazari gelistirmesi, Uretilen
mal birimi basina diisen sabit maliyetleri azalt-
masl, bunun sonucunda isletmenin optimum
kapasite c¢aligma olanagma sahip olmasi ve
birim maliyetlerde diisme saglamasi

- lIsletmenin sayginligini saglamak: Reklam
araciligi ile belirli bir mal veya hizmete karsi
tiikketicilerde olumlu bir tutum olusturarak, bu
olumlu etkinin isletmenin sayginligma katkida
bulunmasini saglamak.

- Satig elemanlarinin ulagsamadigi miisterilere
mal veya hizmetin tanitimini yapmak.

- Diger markalarla rekabette {istiinliik sag-
lamak.

- Alici ile satict arasinda satigin gergeklesmesi
amacin1 giiden pazarligi asgariye indirmek,
mali alic1 dikkkana gelmeden dnce satmak. (Bal
1990:141)

REKLAM TURLERI
BiCiIMSEL ACIDAN REKLAMLAR

- Duyurulacak kisiye gore reklamlar: Burada
anlatilmak istenen, reklamin hangi hedef kitle-
ye yoneltilmis oldugudur. Buradaki hedef kitle,
kendisi veya ailesi i¢in aligveris yapan kisiler,
iirtinii kullanmak i¢in satin alacak sanayiciler
veya bu lrlinii alip satmak igin satin alacak
toptanci, perakendeci gibi aracilar olabilir.

- Reklam yapan kurum ya da Kkisiye gore
reklamlar: Bu gurupta tiiketiciye yonelik iki
tip reklam vardir: Bunlardan ilki milli reklam-
dir. Milli reklamlar birden fazla pazarda tem-
silciler araciligryla satis yapan toptancilarin,
hizmet organizasyonlarinin ve fabrikatorlerin
yaptig1 reklamlardir. Bu reklamin asil 6zelligi,
milli smirlar iginde yayilma imkanimnin bulun-
masidir. Ikincisi ise bolgesel reklamlardir.
“Bolgesel reklamlar genellikle, sadece bir bdl-
gede veya sehirde ve o bolge veya sehrin ticari
sahalarinda yapilan reklamlardir.” (Kurtulus
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1969:32) Bu yoniiyle milli reklamlardan ayrilir.
Ayrica kullanacag iletisim araglar1 da bu ne-
denle degisiklik gosterebilir.

- Amaca gore reklamlar: Reklamm amaci
iriinli tanitmak veya satigini arttirmak ise bu
tiir reklama triin reklami denir. Amag, lriinii
iireten firmay1 tanitmak ve firmaya sayginlik
kazandirmak ise, bu tiir reklama da firma rek-
lamu denir.

- Araclara gore reklamlar: “Satiglar tesvik
amaci giiden reklam, bu fonksiyonunu yerine
getirirken degisik haberlesme araglarindan
faydalanir. Bunlara reklam vasitalar1 (Adver-
tising Media) denir.” (Kurtulus 1969:30).

ICERIK ACISINDAN REKLAMLAR

Icerik agisindan reklamlar da iic kategoride
incelenebilir. Bunlar tekrarlama, kanitlama ve
sempati reklamciligidir.

- Tekrarlama reklamcihgr: Bu tiir reklamci-
likta reklamin miimkiin oldugu kadar fazla
tekrar edilerek zihinlere yerlestirilmesi amag
edinilir, nitelik unsuru ise ikinci planda kalir.
Fazla tekrar edilmesi nedeniyle ayni zamanda
pahaliya mal olan bir reklam tiiriidiir. Bu tiiriin
zaman zaman basartya ulagsmasi da s6z konu-
sudur. Ornegin, televizyonda yaymlanan
Tempra marka otomobillerin reklamlarinda ilk
onceleri bir ¢ocuk c¢ikip, babasinin agzindan
otomobilin niteliklerini siralamig, daha sonra
da “babam &yle diyo” dedigi kismi sik sik
gosterilmeye baglanmis ve sonugta Tempra
otomobilleri bu sloganla ¢ogu izleyicinin zih-
nine yerlesmistir.

- Kamtlama reklamcihgi: En ¢ok bilinen
reklameilik tiiriidiir. Hedef kitlenin dikkati
cekildikten sonra ikna edilmesi amaglanir.
Bunun i¢in de teknik veriler veya uzmanlarin
agzindan sOylenenler verilerek hedef kitle ikna
edilmeye caligilir. Bu tiir reklamlara daha ¢ok
otomobil, buzdolab1 ve benzeri dayanikl: tiike-
tim mallari i¢in bagvurulur.

- Sempati-Prestij reklameihigr: “Halkin, bir
hizmet ya da bir marka konusunda begenisini
kazanmak, kanitlamaktan c¢ok hosa gitmek,
inandirmaktan ¢ok cezbetmek amacini giider.
Sempati reklameciligl, zevk unsuru 6n planda
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tutuldugu 6lglide yayginlagmakta ve etkin ola-
bilmektedir.”(inceoglu 1985:168). Bu tezde
incelenen UNO marka otomobil reklaminda da
“ailenizin yeni iiyesi” slogani ile bu otomobil
icin sanki ailenin yeni diinyaya gelmis bir be-
begi imaj1 verilerek bu sempati saglanmistir.

GAZETE REKLAMLARI VE
OZELLIKLERIi

“Reklam basinda XIX. Yiizyilin baslarinda
ortaya ¢ikmustir. Arastirmacilara gore ilk ilan-
lar 1804 yilinda, Ingiliz basminda goriilmiistiir
(Cayrol 1991:85). Bagka bir kaynaga gore ise
“XVIL. Yizyilda Almanya, XVII. Yiizyilda
Ingiltere’de baglayan basin reklamlari, iilke-
mizde XIX. Yiizyilda goriilmeye baslamistir.
1831’de Takvim-i Vekayi, 1840’ta Ceride-i
Havadis, 1860’ta Terciiman-1 Ahval yayin
hayatina girmistir. ilk ticari amagh ilan Tercii-
man-1 Ahval gazetesinde 1864 yilinda yayin-
lanmistir. 1908°de Mesrutiyetle gelen basin
ozgiirliigii, Ittihat ve Terakki iktidarnin uygu-
lamalar1 ticari hayata bir canlilik getirmis ve
gercek anlamda reklamciligin baslamasini da

saglamistir.  Reklamciligim  asil  gelisimi
1950’lerden sonra olmustur”(Inceoglu
1985:168).

“Halen etkili reklam araglarindan biri olan
gazete, reklam alaninda once radyo ile, daha
sonra da televizyon ile rekabet etmek zorunda
kalmistir” (Giirel 1971:61). Zira 1951 yilindan
itibaren radyo, 1972 yilindan itibaren de tele-
vizyonda 6zel reklamlarin yayinina baslanmis-
tir. Buna karsin, gazete reklamlart ¢esitli avan-
tajlart nedeniyle Onemini korumaya devam
etmistir. Bunun yanisira gazete reklamlarinin
dezavantajlar1 da s6z konusudur.

GAZETE REKLAMLARININ
AVANTAJLARI

Herseyden once reklam verecegimiz gazetenin
okuyucularinin sosyal ve psikolojik durumlari-
nin tahmini, Urlinimiize miisteri olabilecek
hedef kitleye ulasabilmemiz i¢in uygun gazete-
yi segebilmemizi saglar.

Gazete reklamlar1 radyo ve televizyon reklam-
larina oranla daha uzun émiirliidiir. Yani radyo
veya televizyonda reklam o anda izlenir veya
izlenmeden gegip gider, ama gazetelerde boyle
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degildir. “Gazete reklami reklamverene prestij
saglar. Reklamin ¢iktig1 gazetenin tiraji yik-
sekse, reklamin prestiji daha ¢ok artar. Kamuo-
yunda gazetenin bir resmiyeti vardir. Halk
gazetelerin yazdiklaria dogru goziiyle bakar.”
(Giirel 1971:62) Bu son ciimle giiniimiizde
tartigilir hale gelmistir.

Gazete reklamlari radyo ve televizyona kiyasla
daha ekonomiktir, ¢iinkii radyo ve televizyonda
reklam siireyle Olciilmekte ve birim fiyati ¢ok
yiiksek tutulmaktadir.

Radyo ve televizyonda reklam siiresi sinirlidir
ve anlagilmayan bir reklam i¢in geriye doniip
tekrar izleme olanag1 yoktur. Oysa gazete rek-
lamlarinda bu sinirlilik yoktur.

Gazete reklamlarinda okuyucu herhangi bir
haberi okurken veya bir resme bakarken gozii o
sayfadaki reklama da takilip o reklami okuya-
bilir, oysa radyo ve televizyonda bu ihtimal
yoktur.

GAZETE REKLAMLARININ
DEZAVANTAJLARI

Radyo ve televizyonda insanlar reklamlari
izlemek i¢in higbir licret 6demezlerken, gaze-
telerdeki reklamlarin okunmasi ilk once iicret
Odenerek gazetenin satin almmasina baghdir.
Bu nedenle gazetelere verilecek reklamlar her
zaman hedef kitleye ulagsmayabilir.

Insanlar radyo ve televizyonda reklamlari iz-
lemek i¢in c¢aba sarfetmezken, gazetelerin o-
kunmasi i¢in bir emek harcanmasi gerekmek-
tedir. Bu da bir dezavantaj sayilabilir.

Ulusal ¢apta yaym yapan radyo ve televizyon-
lar vasitasiyla iilkenin her tarafinda reklamlarin
izlenebilmesine ragmen, gazete reklamlar
sadece gazetelerin ulasabildigi bolgelerle sinirh
kalmaktadir.

Radyo ve televizyonlarda hareketli goriintii ve
ses unsurundan yararlanilarak reklamlarin
etkisi arttirilabilmesine ragmen, gazeteler bun-
dan yoksundurlar.

Sonug olarak gerek gazetelerin, dergilerin,

gerekse radyo-televizyonun ve diger reklam
araglarinin  kendilerine 06zgii avantajlart ve

140

dezavantajlart mevcuttur. Bu nedenle reklam
verenin hedeflerine ulagmasi i¢in hangi arag
veya araglar uygun ise onun segilmesi, bu ara-
cin segilebilmesi igin de mutlaka bir 6n aras-
tirma yapilmasi gerekir.

RADYO REKLAMLARI VE
OZELLIKLERIi

Radyo reklamlar1 hedef kitleye sadece ses
unsurundan yararlanilarak ulastirilan reklam
tiiriidiir. Bu sesler insan sesi, miizik veya e-
fektlerden olusmaktadir. Radyoda goriintii s6z
konusu olmadigindan, mesajlarin etkin olabil-
mesi i¢in adi gegen {i¢ ses tiirlinlin en iyi bi-
¢imde kullanilmasi zorunludur.

RADYO REKLAMLARININ
AVANTAJLARI

En yeni haberler radyodan dinlenebilir. Bu
yonden radyo, basili araglardan dnde gelir. Her
mekanda ve her isi yaparken dinlenebilecegin-
den, televizyon, sinema ve internetten daha
avantajlhidir. Radyonun bu avantaji, reklamlarin
hedef kitleye duyurulabilmesi agisindan biiyiik
onem tasir.

Radyo ¢ok fakir insanlarin bile satin alarak
dinleyebilecegi tiirde ucuz bir iletisim aracidir.
Her giin gazete alamayan veya TV sahibi ola-
mayanlar da bu araci kullanabilirler.

Reklamveren agisindan ozellikle televizyona
gore ucuz bir reklam aracidir. Radyoyu dinle-
mek i¢in {icret 6ddemek gerekmez. Bu nedenle
reklamlar daha biiyiik bir kitleye ulastirilabilir.

RADYO REKLAMLARININ
DEZAVANTAJLARI

- Radyo yaymlar1 géze hitap etmez. Oysa ga-
zete veya televizyonda sesin yanisira goriintii
vasitasl ile gdze de hitap edilir.

- Radyo reklamlarinin siiresi smirhidir. Radyo-
da yaymlanan reklamin anlasilabilmesi, orta-
min sessiz olmasina dinleyicinin o an radyoyu
dikkatle dinliyor olmasina baglidir.

- Radyo giiniimiizde miizik veya haber dinle-
mek amaciyla tercih edildiginden, reklamlarin
hedef kitle tarafindan dinlenebilmesi i¢in, rad-
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yo reklamlarma 6zgii yontemler kullaniimasi
gerekir.

TELEViZYON REKLAMLARI VE
OZELLIKLERIi

Televizyonun radyoya gdre en bilyiik avantaji
sesin yanisira goriintii dgesini de igermesidir.
Bu o6zellik, hareketli goriintiilerin veya reklam
filmlerinin yaymlanmasina firsat saglayarak,
yayinlanacak reklamlarin ilgi gekiciligini de
arttirmaktadir.

TELEVIZYON REKLAMLARININ
AVANTAJLARI

- Televizyon, seyircinin evine hareket eden bir
resim, konusan bir ses olarak girmektedir.
Televizyondan hitabederken seyirciye yapilan
etki, bir saticinin milyonlarca evi dolasarak tek
tek alicilarla konusmasi gibidir. Oysa bir sati-
cinin milyonlarca evi dolagmasi miimkiin de-
gildir.

- Cogu insan hergiin para verip gazete veya
dergi alamazken veya okumaya firsat bulamaz-
ken televizyon karsisinda saatlerini gegirebil-
mektedir. Bu unsur ise televizyon reklamlarmin
hedef kitleye ulastirilmasinda biiyiik bir avantaj
saglamaktadir.

TELEVIZYON REKLAMLARININ
DEZAVANTAJLARI

- Televizyonda reklamlarin siiresi saniyelerle
olciildiigiinden reklamveren agisindan pahali
bir aractir.

- Televizyon reklam filmlerinin ¢ekimleri ve
oyuncularin maliyetleri, gazete veya radyo
reklamlariminkinden ¢ok fazla tutmaktadir.

- Televizyon reklamlarinin izlenebilmesi, hedef
kitlenin reklam yayini sirasinda televizyonda o
kanali izliyor olmasi ve baska bir isle ugras-
mamasini gerektirir.

ETKIiN BiR REKLAM MESAJINDA
BULUNMASI GEREKLI NITELIKLER

Etkin bir reklam mesajinda bulunmasi gereken
nitelikler reklamin basligi, slogani ve metni
olmak {izere li¢ baslik altinda incelenebilir:

(137-144)

ETKIiN BiR REKLAM BASLIGINDA
BULUNMASI GEREKLIi NIiTELIKLER

Baslik reklamdaki en dnemli unsurdur. Baglik,
tilketicinin dikkatini reklama yonelten, okuyu-
cunun reklam metnini okuyup okumayacagini
belirleyen bir mesajdir. Baghigin rahatca oku-
nup anlasilabilmesi i¢in birtakim kurallara
uyulmasi gerekir. Bu kurallar sdyle agiklanabi-
lir:

Bashigin ilk duyusta, okuyusta anlagilabilmesi,
sade olmasi, yani gereksiz ve anlasilamayan
sozciiklerden, olumsuz eklerin kullanimindan
kagmilmasina baglidir. Bu nedenle “baslikta
kelimeler dikkatle secilmeli, onlarin ifade de-
gerleri kadar sembolik degerleri de g6zoniinde
tutulmalidir. Bashig1 okuyanlar, ne soylenilmek
istendigini anlamak i¢in zaman kaybetmemeli-
dir”(Gtirel 1971:88).

Baslik okuyucunun ¢ikarina seslenmeli, dikkati
iizerine hemen ¢ekebilmelidir. Bunun igin
mutlaka tiiketicilerin gereksinimleri veya is-
tekleri dnceden tespit edilip reklam mesaji bu
unsurlar tizerine kurulmalidir. Eger iiriin piya-
saya yeni c¢ikacak ve tiiketicilerde yeni bir
ihtiya¢ olusturulacaksa bu {irliniin tiiketicinin
hangi ihtiyacin karsilayacagi ifade edilmelidir.
Unutmamak gerekir ki miisteri mali nitelikleri
icin degil, yarar1 i¢in satin alir. Bu kural ayni
zamanda tiiketicinin dikkatini ¢ekmek i¢in
yararlanilabilecek yontemlerden biridir.

Reklamin bashiginin  dikkat ¢ekmesi, etkili
olabilmesi i¢in hedef kitleyi etkileyebilecek
tirde etkili sozciiklerin kullanilmasi gerekir.
“Bir baslikta kullanilabilecek en giiclii iki soz-
ciik bedava ve yeni sozciikleridir. Etkili olan
diger sozciikler sunlardir: Nasil yapilir, duyu-
rulur, tanitilir, burada, yen geldi, 6nemli gelis-
me, yeni, sasirtict, muazzam, harika, devrim,
miithis, sihirli, ¢abuk, kolay, aranan, iddia
ediyoruz, tavsiye edilir, karsilagtirin, acele
edin, son firsat, inanilmaz olay. Bagliklar duy-
gusal sozciikler katilarak da gii¢lii hale getiri-
lebilir: sevgili, agk, korku, gurur, dost, bebek
gibi” (Ogilvy 1989:131).

Bir reklamin baghiginda hangi markanin tanitil-
dig1 da belirtilmelidir. Reklamim basghiginda
arkanin verilmesi o reklamin marka ile birlikte
hatirlanmasini da saglar, yoksa reklam baslig1
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hatirlansa bile bu basligin hangi iiriine ait oldu-
gu hatirlanamaz. Bu durumda reklamda uzun
donemli yarar elde etmek miimkiin olamaz.

Yine reklamin baslhiginda markanin yer almasi
tiketicide zamanla marka bagimliligina yol
acar. Eger iirtin de begenilirse tiiketici o iiriinil
markasimnin adi ile aramaya baglar. Boylece
uzun dénemde marka ve firmasi prestij kazanir.

Basligin reklam metnini de okumaya yonelte-
bilecek nitelikte olmas: gerekir. Bu nitelikler-
den ilki tiiketicinin dikkatinin g¢ekilmesidir.
Dikkatin ¢ekilmesi de birtakim sartlara bagli-
dir. Bunun i¢in insanlardaki alginin segiciligin-
den faydalanilarak onlarin duymak istedikleri
sozlere oncelik verilmelidir. Bu tiir mesajlar
genellikle tiiketicinin bir sorununun ¢dzmeye,
gereksinimini karsilamaya yoneliktir. Basligin
bir vaatte bulunmasi da okuyucunun merak
edip metni okumasini saglayabilir.

ETKIiN BiR REKLAM SLOGANINDA
BULUNMASI GEREKLIi NiTELIKLER

Sloganlara bakildiginda onlarin da bagliklara
benzedigi, hatta bazi sloganlarin bagliklardan
tiretildigi, sloganlarin bagliklardan farkli ola-
rak gereksiz sozlerden ayiklanarak daha 6zld,
akilda kalici, daha ziyade kafiyeli sozlerin
kullanildig1 goriilmektedir.

Tipk: reklam basliginda oldugu gibi, sloganin
da ilk duyusta veya okuyusta anlasilabilir nite-
likte olmasi gerekir. Eger bu nitelige sahip
olmazsa, insanlar slogani tekrar tekrar okuyup
anlamak i¢in vakit harcamazlar. Sloganin anla-
silabilir olmasi, miimkiin oldugunca kisa ve 6z
olmasi, verilmek istenen mesaj1 hedef kitlenin
anlayabilecegi bir diizeyde verebilmesine bag-
lidr.

Sloganin etkili olabilmesi veya etkisinin artti-
rilabilmesi, sloganda kullanilabilecek tiirde
etkili sozciiklerin kullanimma da baghdir. Bu
sozciikler reklam bashginda kullanilabilecek
tirde sozciiklerdir. Sloganin iiriiniin miisteriye
sagladig1 yarari belirtmesi, dikkat ¢ekebilmesi
gerekir.

Omegin, bu tezde incelenen otomobil reklam-

lar1 i¢inde Renault firmasi “yasanacak otomo-
biller” sloganiyla potansiyel tiiketicilerin bazi
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duygularina hitap etmekte, onlarm bu tiirdeki
gereksinimlerine cevap verilmektedir.

Sloganda {irliniin markasi, lirlinlin adinin hatir-
da kalmast bakimindan 6nem tasimaktadir.
Eger sloganda firliniin markast bulunmazsa,
slogan ne kadar begenilirse begenilsin, bege-
nilen sadece bir slogan olarak kalacak, ama
iirtin hatirlanmayacaktir. Bu bakimdan Renault
reklamlarindaki “yasanacak otomobiller” slo-
gani da iriiniin adin1 hatirlatmamaktadir. Ford
marka otomobiller i¢in kullanilan sloganda ise
“Ford’da hep daha fazlasin1 bulacaksiniz”
sloganiyla birlikte trliniin ad1 da hatirlanmak-
tadir.

Sloganin, reklami yapilan {riiniin hatirda kal-
masini saglayabilecek nitelikte olmas1 gerekir.
Bunun i¢in sloganin ilgi ¢ekici olmasi, tiiketi-
cinin ihtiya¢ veya beklentilerine yonelik me-
sajlar icermesi, kisa, 6z ve anlagilir olmasi ve
de sloganda iiriiniin markasinin yer almasi gibi
niteliklerin bulunmasi gerekir.

ETKIiN BiR REKLAM METNINDE
BULUNMASI GEREKLi NITELIKLER

Reklamin basligi ve sloganindan sonra, rekla-
min govdesi diyebilecegimiz metin kismi gel-
mektedir. Metnin dnemi ve gorevi sOyle agik-
lanabilir:

“Metin, reklamin ruhu, esasidir. Metnin esas
gorevi, reklamin basarisi igin sdylenmesi gere-
ken her seyi okuyucunun canmni sikmadan
oniline sermektir. Genellikle metin dikkat ¢ek-
meye, ilgi uyandirmaya calisir, gerekli biitiin
bilgileri anlasilir ve inanilir bir dille anlatir,
alictyt mamulii aratmaya ve almaya tesvik
eder. Baslik ve resim aralik bir kapidir: Okuyu-
cu onu itince i¢eride metni, yani ona sdylemek
istediklerinizi gorecektir.”(Reklam 1994:6)

Reklam metninin etkinligi i¢in Bati’nin, 6zel-
likle Amerika’nin reklam yazarina Onerdigi
modeller sunlardir: (Reklam 1994:10)

5 M MODELI

- Must be seen (mutlaka goriilmeli)

- Must be read (mutlaka okunmalr)

- Must be believed (mutlaka inanilmalr)

- Must be remembered (mutlaka hatirlanmalr)
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- Must be acted upon (mutlaka hareket yarat-
malr)

AIDA MODELI

- Attention (dikkat gekmeli)
- Interest (ilgi uyandirmalr)
- Desire (istek uyandirmali)
- Action (harekete gegirmeli)

SIMPLE MODELI

- Stop (tiiketicinin durdurulmasr)

- Interest (ilgi uyandirilmasi)

- Make want (istek uyandirilmasi)

- Persuade (tiiketicinin ikna edilmesi)

- Lodge argument (sunulanin mevcutlarin en
iyisi oldugunun tartigilmasi)

- Easy (Satisin kolaylastirilmasi)

AIDCA

Bu modelde AIDA modelinin sonuna bir de
inandirmali eklenir.

Reklam metninin etkinligi i¢in Bati’nin 6nerdi-
gi modellere ilave olarak sunlar eklenebilir:

Herseyden once reklam metninin dili hedef
kitlenin anlayabilecegi bir diizeyde olmalidir.
Eger bu kosul gerceklesmezse metnin de g¢ok
etkili olacag1 sdylenemez. Bunun i¢in ilk 6nce
hedef kitlenin iyi tespit edilip daha sonra da bu
kitle hakkinda bir arastirma yapilarak bilgi
sahibi olunmasi gerekir. Ornegin, doktorlarin
kullanacag: bir ilag veya cihazin pazarlanmasi
diistiniiliiyorsa metnin tibbi bir dille yazilmasi,
ev hanimlarinin  kullanacagi bir deterjan
pazarlaniyorsa tahsilli-tahsilsiz tim ev hanim-
larinin anlayabilecegi bir dille yazilmalidir.

Reklam metninde abartili ve ger¢eklesmesi giig
ifadelerin kullanimindan da kagimnmak gerekir.
Bu tiir ifadeler iiriin hakkinda kuskularin dog-
masina ya da iiriine ve firmaya olan gilivenin
sarsilmasina neden olabilir. Ayni sekilde me-
tinde asirt satig havast da iiriin ve firmanin
prestijini diiglirlir, triiniin kalitesinin disiik
oldugu imajimn1 uyandirir.

Metinde reklami yapilan {iriin veya hizmetin
alinmast veya kullanilmasiyla tiiketicinin ne
gibi bir yarar elde edeceginin de belirtilmesi
gerekir. Ciinkil insanlar ¢ikarlarina uygun olan
davranislara yonelirler. Uriin veya hizmetin
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yararlar1 belirtilirken de sikici bir anlatimdan
kacginip ¢ekici bir tarz denenmelidir.

“Reklam insanlardaki farkli olma arzusunu,
kisinin heyecan ve duyarliliklar1 ve seksiel
elemana olan zaafin1 giderecek faktorleri de-
gerlendirmelidir.” (Taskin 1987:12) Reklam
metninde bu 6zelliklerin yer almasi, metnin
etkisini arttiric1 bir unsur olacaktir.

Metin inandirici, ikna edici, satin almaya tesvik
edici nitelikte olmalidir. Bunun i¢in, metnin
gergeklesmesi giic bir vaadde bulunmamasi,
one siirdiigi fikirlerin, 6zelliklerin akla yatkin,
inandirict bir nitelik tagimasi, bu 6zellikleriyle
hedef kitlede o mal veya hizmete karsi bir
ihtiyag yaratarak bu ihtiyaglarin1 gidermek igin
harekete gegmelerini tesvik edici olmalidir.

Bu tez calismasinda gazetelerdeki otomobil
reklamlart incelenerek, Tiirkiye’de yapilan
reklam-tanitim  ¢aligmalarinda  reklamcilik
konusundaki yazili kurallara biilyiik Olciide
uyuldugu, bu isin bilingli olarak yapildig1 neti-
cesine varilmistir. Ayn1 zamanda incelenen bu
reklamlarda mesajlarin ana hedefinin, satislar
arttirmaya yonelik oldugu tespit edilmistir.
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