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Oz

Marka iletisim ¢alismalarinda temel amag, kimi zaman hedef kitlenin var olan inanglarini ve
degerlerini etkileyerek kimi zaman ise yeni inan¢ ve degerler olusturarak marka imaji yaratmaktir.
Markalar hem kendi imajlarina katk: saglamak hem de rakip markalarin imajlarin1 negatif yonde
etkilemek amaciyla parodi igerikli reklam mesajlar: tiretmektedir. Parodi var olan bir eseri elestirmek
amaciyla yapisini degistirerek hiciv, abart1 ve taklit kullanmak suretiyle yeni bir eser olusturmada
kullanilan yaygin bir tiirdiir. Bir markanin kullandigi parodi igerikli reklam iletisi kendi imajina ve
rakip markalarin imajlarina olumlu ya da olumsuz yonde etki etmektedir. Bu ¢calismada, reklamda pa-
rodi kullaniminin marka imajina etkisini saptamak amaciyla telekomiinikasyon sektoriinde yer alan
iki markanin parodi kullanan reklami ve parodi kullanmayan reklam filmleri incelenmistir. Deneysel
aragtirma yontemi ile gergeklestirilen bu ¢aligma tek gruplu 6n test ve son test analizleri ile yapil-
migtir. Mevcut marka imaji ile parodi igeren reklam mesajini izledikten sonra olusan imaj arasinda
farklilik olup olmadigini incelemek ¢alismamizin temel amacidir. Arastirmanin 6n testinde marka
farkindalig1, markaya yonelik tutum ve marka imaj1 dl¢eklerinden yararlanilmistir. Aragtirmanin son
testinde ise marka imaji 6l¢egi kullanilmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi
kullanilarak, 131 katilime: tizerinde gergeklestirilmistir. Elestiri, hiciv ve taklit iceren parodi reklam-
larin marka imaj1 boyutlar1 olan markada sosyal duyarlilik, marka kimlik unsurlari, marka deger
unsurlari, markanin ticari boyutu, tiiketici odakli marka ve tiiketicilerde marka tutumuna etkisi aras-

tirllmagtir.
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EFFECT OF USING PARODY ON BRAND IMAGE IN ADVERTISING

Abstract

Brand communication studies objective is formed sometimes the target audience by affecting exis-
ting beliefs and values on occasion by creating the new beliefs and values is to create a brand image. To
contribute to both their image and brands competing brands negatively influence their image in order to
spoof ad messages. In order to criticize a work of parody existing structure by changing the satire, hyper-
bole and emulated by using a common type that was used to create a new work. Uses of a brand’s image
and the spoof ad message to rival brands image their positive or negative direction. In this study, the use
of brand image in the ad parody in order to determine the impact of the two brands in the telecommu-
nications industry uses advertising of parody and spoof commercials that do not use. All this work is
performed by the method of experimental research group pre-test and post-test analysis. Contains the
current brand image and parody advertising post on whether differences between the image that occurs
after watching the ad, the main objective of our study to examine in the context of the policy. Research
of preliminary test of attitudes toward the brand and the brand awareness, brand image is taken from
the scale. The research is the latest test of brand image scales. Research as a tool for survey data collec-
tion method was carried out on 131 participants. Criticism, satire and parody of the ads containing the
imitation brand image dimensions, social awareness, brand identity, brand elements, size of the brand’s

commercial elements of brand value, consumer-oriented brand effect in brand and consumer attitudes.

Keywords: Parody, Brand Image, Ad Parody, Brand, Advertising.

1. GiRis

Parodi, bir edebi eserin bi¢iminin konusundan koparilarak giiliing bir uyumsuzlugun 6n
plana cikarilmasi ve bu yolla alay edilmesi anlamina gelmektedir. Belirli bir eseri, kisiyi, grubu
ya da degeri taklit ederek onu giiliing bir yapiya doniistiiren, abart: katilmasiyla elestirel bir
tarz haline getiren parodi icerikli reklamlar, rakiplere karsi pazarda avantaj saglamak amaciy-
la olusturulmaktadir. Marka imajinin olusmasini saglayan ve 6nemli etmenlerden biri olan
reklamda, parodi unsuru markalar tarafindan yogun sekilde kullanilmaktadir. Parodi iceren
reklamlari kullanan markalarin temel amaci rakiplerini geride birakarak imaj olusturmak
veya var olan imajlarini giiglendirmektir. Imaj olusturma ve gelistirme amaci giiden reklamin
dogrudan tiiketiciye yonelmesi markalara firsatlar sunmaktadir. Parodi ise rakiplerin deger,
kimlik, kisilik gibi bir takim unsurlarini kullanarak saldirgan bir iletisim firsat1 yaratmaktadir.
Parodi kullanim1 hem markanin kendi imajina hem de rakip markalarin imajina etki etme
konusunda 6nemli bir yere sahiptir.

Bu ¢alismada, markalarin taklit, elestiri ve kargilastirma kullanarak olusturduklar: ve mizah
unsurlari ile gekillendirdikleri parodi igerikli reklam mesajlarinin marka imajlarina etkisinin
belirlenmesi amaglanmaktadir. Diger bir deyisle, parodi iceren reklamlari kullanan markalarin,
mesajin iletildigi hedef kitle tarafindan nasil algilandigy, parodi reklaminin, marka imajini pa-
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rodi icermeyen reklama gére olumlu yonde etkileyip etkilemedigi, marka imaji boyutlarindan
markada sosyal duyarlilik, marka kimlik unsurlari, marka degeri unsurlari, markanin ticari
boyutu, markanin tiiketici odaklilig1 ve marka tutumu algilamasi tizerindeki etkiler irdelenil-

meye ¢alisilan temel konulardir.

Il. KURAMSAL ARKA PLAN
II. 1. Reklamda Parodi Kullanimi

“Parodi’, Yunanca para (kars1) veodié (ezgi) kelimelerinin birlesimi parodiadan gelmektedir.
“Parodi” terim olarak Antik Cagda, filozof Aristoteles tarafindan Poeticste kullanilmigtir [1].
Tirk Dil Kurumu parodiyi “ciddi sayilan bir eserin bir boliimii veya biitlinlinii alaya alarak, bi-
¢imini bozmadan ona bambagka bir 6zellik vererek bicimle 6z arasindaki bu ayriliktan giiliing
bir etki yaratan tiir” olarak tanimlamaktadir. Aktulum [2], parodiyi “Bir metni bagka bir amagla
kullanmak, ona yeni bir anlam ytiklemek” olarak ifade etmistir. Simon Dentith [3] ise parodiyi
“bagka bir kiiltlir tirlintinii veya pratigini elestirel ya da kinayeli bir sekilde taklit eden herhangi
bir kiiltiir pratigi” seklinde tanimlamaktadir. “Parodi etimolojik, tarihi ve sosyolojik perspektifleri
de yansitarak, daha 6nceye ait bir metnin, bagka bir metinle nihai olarak komik etkisi yaratacak
bicimde, uyumsuz bir ger¢eveye konmasi olarak tanimlanabilir” (Rose Margaret, akt. [4]. Pa-
rodi, ayn1 zamanda bir mizah ¢esidi olarak bir eserin komedi sinirlar1 igerisinde islenmesi ya da
taklit edilmesidir. Parodiyi tanimlamaya yonelik girisimler, postmodernizm kapsaminda yeni
bir boyut kazanmugtir. Kimi aragtirmalara gore parodi, postmodernizmin en gozde teknigidir [4].

Parodinin temel islevleri asagida belirtilmektedir (Shklovsky, s.63, Hutcheon s.35, Dentith,
s.18, akt. [4].

> Belirli bir gagda yaygin olan metinlere gondermede bulunmak suretiyle topluma mesaj

Verir.
» Eger parodi esas metni elestirirse, bu tiiriin temel 6zelligi saldirganlik olmaktadir.

» Parodi, bir kiiltiirel olgu ya da uygulamaya 6ziinde taklide dayanan bir bicimde atifta

bulunmaktadir.

» Parodi bazi edebi kurallarin nasil uygulanacag: konusunda kurallarin eskidigine iliskin
bir belirtidir.

» Parodi biri ciddi digeri kendisini bu ciddi olguya gére tanimlayan ve onun tizerinden

varlik bulan hafif bir olgu varligini 6n goriir.

» Parodi 6ncellikle karakteristik olarak degerlendirilebilecek bir tislup 6zelligini, bir dav-
ranig farkliligini ya da ele almakla, daha sonra bu 6zelligi komik etkisi uyandiracak

bicimde goriiniir kilmaktir.
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Reklamlarda tiiketicinin dikkatini ¢ekmek, ilgilerini tutmak ve ¢agrisimlarini artirmak
i¢in siklikla mizah kullanilmaktadir. Parodi bu mizah araglarindan bir tanesidir. Parodi, dik-
kat ¢ekmek amaciyla markalar kendi konumlandirmalari ile iligkilendirilir ve secilen parodi
titketicilerin begenilerini almalarini saglar. Parodi kullanan kampanyalar itinali bir sekilde ha-
zirlanmali ve izleyicileri etkilemek i¢in orijinal olmalidir. Parodisi yapilan eserin bir sekilde
bozulmasi gerekir. Parodi, eserin prestiji {izerine de olusturulabilir. Bu sayede orijinal eserin
yeni deger veya yeni bir diisiince kazanmasi saglanir. Parodiyi etkili olarak kullanmak igin,
markanin davraniglarina ve arka planina uygun sekilde tasarlanmalidir. Bagarili sekilde yapil-
mis parodi reklamlar, markanin kendini esprili sekilde ifade etmesine ve giiglii bir itibar olus-
turmasina olanak saglar [5]. Reklam metin yazarlari, parodi reklamlar1 olustururken popiiler
kiltiir tirtinleri, mitoloji, kahramanlar, tarihsel olaylar gibi bir¢ok kaynaktan ilham almaktadir.
Ancak parodi amaciyla kullanilacak olan orijinal kaynak popiiler, deger goren ve sevilen bir
eserden secilmeli ve acik, net olmalidir.

Zinkhan ve Johnson [6], reklam alanindaki ilk ¢alismalarini parodi tizerine yapmislardir.
Bu baglamda “reklamlar popiiler kiiltiirii yansitiyor ve farkli 6rneklere yansimalar: parodinin
formunda yer aliyor” ifadesi ile popiiler kiiltiir ile baglant1 kurmuslardir. Zinkhan ve Johnson
[6], parodiyi “yazarlarin karakteristik stillerinin genis ¢apli taklitlerinin sanatsal ¢aligmalar1”
olarak tanimlamistir. Reklamlardaki parodinin basarisi, taklit edilen original ¢alismanin izle-

yici tarafindan taninmasina baglidir ve orijinal ¢aligma kiiltiirde kéklesmis olmalidir.

Parodinin kullanimi genellikle mizah amaci ile yapilmaktadir. Bu baglamda reklamlarda
parodi kullaniminin 6nemli avantajlar1 bulunmaktadir. Parodinin ¢ok sayida olumlu etkisi
bulunmustur. Bu etkiler; izleyicilerin ilgisini artirma, olumlu duygular yaratma ve reklama
yonelik davraniglar: gelistirme olarak siralanabilir. Parodinin etkisi degerlendirildiginde tii-
keticiler tarafindan mizahin gergeklestirildiginin farkina varilmasi gereklidir (6rn. gildird,
kelime oyunu ve parodiler). Bu kapsamda reklamda parodi kullaniminin izleyici tizerindeki
etkileri farkl sekilde sonuglanabilir [6].

Reklam parodileri yiiksek seviyede viral potansiyeline (veya Twitterda trending topic gibi)
sahiptir. Bu nedenle tiiketiciler tarafindan paylasilarak hedef kitle tarafindan konusulmasina
sebep olur. Béylece marka ¢evrimici topluluk ve sosyal medya aglar1 aracilig ile izleyiciler ile
iletisime ge¢cme olanagindan yararlanarak daha genis bir kitleye seslenebilir [5].

Krishnan ve Chakravarti reklamlarda 6nemli 6l¢tide mizah kullanildigini ileri siirmiistiir.
Mizahi tanimlamak i¢in Raskin (1985) tarafindan belirtilen ilk tipoloji Onerisi li¢ alt mizah
stirecinden olusmaktadir; uyusmazlik ¢ézme, canlandirma giiveni ve mizahi kii¢imseme.
Uyumsuzluk ve kiigiimseme boyutlar1 marka reklam parodisinin mizahi a¢isindan tizerinde
calisilan bir konudur. Shabbir ve Thwaites'in (2007) bahsettigi gibi “uyumsuzluk uzun zaman-
dir giilme kaynag1 olarak kullanilmaktadir. “Marka parodisinde, giilme kaynagi orijinal reklam
kaynaginin sagma bir sekle dontigiimiidiir. Marka parodisi kiigiimsemeyi (agagilama, alay, sal-
dirganlik, vb.) mizah boyutunu giiclendirmek i¢in kullanir [1].
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Parodi kullanan reklamlara maruz kalan tiiketicilerin davranislarinda ti¢ temel degisim
goriilmektedir. Bu degisimler; etkilenmek veya duygulanmak, tanima veya inanma ile davra-
niglarin zamanla tutarli hale gelmesidir [7]. Geleneksel bakis a¢isinda, reklamlardaki parodiler
eglenceli reklam mesaji1 iletmenin bir yoludur. Reklamlardaki parodinin eglendirmekteki temel
amaci marka gelisimini saglamak (olumlu davranis), animsatmak, taninirlik ve benzer durum-

lardir [1].

Il. 2. Saldirgan Bir iletisim Stratejisi Olarak Parodi

Strateji kelimesi “sevk etme, yoneltme, gonderme, gotiirme ve giitme” anlamlarina gelmek-
tedir. Iletisim bilimi gercevesinde ise strateji “kati rekabet ortaminda amaglarini gergeklestir-
meye calisan bir isletmenin uygulayacag: hareket bicimi” olarak ifade edilmektedir [8]. Saldir-
ganlik ise yapisinda saldirma 6zelligi olan, kendi diistince ve davranislarini digaridaki bireylere
kars1 benimsetme ¢abasi olarak tanimlanmaktadir.

Kiiresellesen ekonomi igerisinde markalar rekabet icerisinde bulunmak i¢in rakip marka
itibarin1 zedelemek ve kendi marka imajin1 olumlu yonde etkilemek amaciyla “saldirgan” ile-
tisim stratejileri gelistirmektedir. Bu baglamda saldirgan reklam kampanyalarinda rakiplere
kars1 parodi kullanimi yeni bir gelismedir. Markalar saldirgan reklam kampanyalar: olusturur-
ken rakip markalar: taklit ederek onlar giiliing duruma diisiirmeyi hedeflemektedirler. Rakip
sirketlere yonelik anti-ticari faaliyetlerde bulunmak i¢in taktiklerin analiz edilerek vurgulan-
masi gerekmektedir. Eglenceli olduklarinda bile, bu taktikler markaya yonelik davranislar a¢i-
sindan marka itibarini ve imajini zedeleyebilir. Parodi kullanmak amaciyla marka yoneticileri
tarafindan rakip markalarin etkilesimleri ve kiiltiirel yapilarinin analiz edilmesindeki temel
amag Uretilecek parodi icerikli reklamlar sonucunda marka sadakati ve giivenirliligindeki kay-
bin tespit edilmesidir [1].

Bir bagka saldirgan iletisim stratejisi ise rakip marka hakkinda parodi igerikli bir takim
gorsel, hikaye veya bilgi servis etmektir. Marka hakkinda bu gorseller, hikayeler ya da bilgiler
tiiketicilerin organizasyon ag1, anti-marka aktivistleri, bloggerlar ve haberler ile eglence sekto-
riindeki fikir liderleri tarafindan yayilmaktadir [9].

Henthorne’un [10] ifadelerine gore anti-marka hareketinin en sasirtict yoni, en basarilt
ve Ovgil alan markalar: hedef olarak almasidir. Bu baglamda pazarda yer alan rakip markalar
hedef alinarak avantaj saglamak hedeflenmektedir. Saldirgan reklam mesajlarinin varlig: rek-
lamlardaki en 6nemli etik endisedir. Bu dogrultuda, parodi igeren reklamlar ¢evresel karisiklik
olarak goriilebilir ve reklamlarin yasaklanmasina neden olmaktadir. Bazi reklam kampanyalari
saldirgan olarak gortilmektedir ve bazen kampanyanin (veya markanin) piyasadan geri ¢ekil-
mesine neden olmaktadir [6].
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11.3. Marka imaji Kavrami

Amerikan Pazarlama Derneginin tanimina gore marka: “Bir saticinin iiriin veya hizmetini
diger saticilardan farkli olarak belirleyen veya tanimlayan, isim, ifade, tasarim, sembol veya
herhangi bir diger 6zeliktir” [11]. Mucuk [12], markay: tretici veya saticilarin malini tanitan,
onu bagkalarinin mallarindan ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bile-
simi olarak tanimlar.

Imayj, kisilerin bir nesne, kurum veya baska bir birey hakkindaki diisiinceleridir. Bu bag-
lamda her obje ve siijenin bir imaj1 olabilecegini, ama bu imajin olumlu olmasi i¢in de imaji
artirict gesitli faaliyetlerde bulunulmasi gerektigini s6yleyebiliriz [13]. Bir bagka tanima goére
imaj, bir kisinin veya kisiler grubunun bir iriinle ilgili duygusal oldugu kadar rasyonel de-
gerlendirmelerinin tiimi, bir bagka deyisle, iiriiniin, kisiye cagristirdig1 duygu ve diistinceler
bitiintidir [14]. Marka imaji ise irtin kimligi, duygular ve zihinde olusan ¢agrisimlar gibi
tiim belirleyici unsurlar yoluyla tirtiniin algilanmasidir [15]. Uretilen tiriiniin hedef kitlesinde
olusan duygusal ve estetik izlenimlerin toplami marka imaj1 olarak ifade edilmektedir [16].
Marka imaj, tiiketicinin zihninde marka ile ilgili olarak olusan bir dizi cagrisimlar biitiinéidiir
[17]. Marka kimliginde olusturulan &gelerin algilanmasi marka imaji olarak belirtilmektedir
[18]. Marka imaj1, misterinin sahip oldugu marka hakkinda kendisine sunulan mesajlari nasil
yorumladiginin bir sonucudur. Isletmelerin gorevi, istenilen geribildirimi saglayacak, satin
alma ve marka sadakati seklinde tepkilere doniisecek bir mesajla marka imajin1 biitiinlestir-
mektir [19] .

Reklam, markaya yiiklenen kisilik, mesaj, kiiltiir gibi unsurlari tiiketiciye ulastirarak imaj
olusumunu saglamaktadir. Bu nedenle reklam 6nemli bir imaj yaratma, yonetme ve y6nlen-
dirme araci olarak kullanilmaktadir. Tosun [20], bir isletmenin gerceklestirecegi tiim iletisim
calismalarinin biitiinlesik bir ifadesi olan kurumsal iletisim siirecinde igerik ve bi¢im yoniin-
den kendisi de iletisim ¢alismas: niteligi tasiyan reklam faaliyetini, bu siirecin gerceklesme-
sinde 6nemli bir katkida bulundugunu ifade etmektedir. Johar ve Sirgy [21], reklamlarin ana
mesajinin iriniin sembolik degerine ya da islevsel degerine yonelebilecegine dikkat gekmekte
ve sembolik degere yonelik mesajlarin olusturulmak istenen marka imaji ile paralel olmasina
dikkat edilmesi gerektigini ifade eder. Boylelikle reklamin imaj olusturmadaki glicine dikkat
cekmistir. Miller ve Berry [22], yaptig1 ¢alismada marka imaji ve reklam iliskisini farkli bir
bakis acisiyla ele almakta ve reklamlarin marka imajina etkisinin olduk¢a siirl oldugunu
belirterek, reklamlarin marka imaji olusturarak degil marka ¢ikintisi yaratarak pazar payini
arttirdiklarini séylemektedir.
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11l. REKLAMDA PARODi KULLANIMININ MARKA iMAJINA YANSIMASI UZERINE
DENEYSEL BiR ARASTIRMA

I1.1. Aragstirmanin Konusu ve Onemi

Bu ¢alismada, parodi i¢eren reklamlarin marka imajina etkisinin saptanmasi1 amaglanmak-
tadir. Bu kapsamda, parodi i¢eren reklamlar: kullanan markalarin, mesajin iletildigi hedef kitle
tarafindan nasil algilandig arastirilacaktir. Parodi igeren reklamin, marka imajini parodi iger-
meyen reklama goére olumlu yonde etkileyip etkilemedigi, marka imaji boyutlarindan marka-
da sosyal duyarlilik, marka kimlik unsurlari, marka degeri unsurlari, markanin ticari boyutu,
markanin tiiketici odaklilig1 ve marka tutumu algilamasi tizerindeki etkiler irdelenilmeye ¢a-
lisilan temel konulardir.

Calismada, telekomiinikasyon sektoriinden iki markanin parodi iceren ve icermeyen rek-
lamlarinin tiiketicilerde olusan marka imaji tzerindeki etkisi aragtirilmistir. 2015 yili The
Brand Age Dergisinin 83. sayisinda yer alan “En ¢ok reklam veren 20 marka” listesinin ilk 10
basamaginda yer alan ti¢ telekomiinikasyon markas: olan Turkeell, Vodafone ve Avea marka-
larinin reklamlar: incelenmistir [23]. Aveanin reklam kampanyalarinda Turkcell ve Vodafone
markalarinin reklamlarini parodilestirdigi tespit edilmistir. Yapilan analizler sonucunda Vo-
dafone markasinin reklamlarda parodi kullanmadig: gortilmistiir. Sektoriintin en ¢ok reklam
veren markalarindan olan ve reklamlarinda parodi kullanmayan Turkcell ve reklamlarinda
rakip markalar1 parodilestiren Aveanin 6rnek reklam filmi aragtirmada kullanilmigtir. Avea
markasinin, Turkcell markasinin daha 6nce yayinladigi “4 Ceker” reklam filmini kendi kam-
panyasinda kullandig1 gériilmektedir. Avea markasi “4 Ceker Ama Cok Yakar” kampanyast ile
reklam parodisi olugturmustur. Ancak, Istanbul 28. Asliye Ticaret Mahkemesi, bu reklam kam-
panyasina gonderme yaptig1 parodi reklamina durdurma karari vermistir. Turkeell, Aveanin
olusturdugu bu parodi reklami i¢in 3 $ubat 2012 tarihinde “haksiz rekabete yol acan yanlis,
yaniltic1 ve kotiileyici beyanlar tagidig1 ve tiiketicileri aldatic1 ve yaniltici nitelikte oldugu, bu
nedenle haksiz rekabete yol agtigi” gerekgesiyle, mahkemeye bagvurmustur. Istanbul 28. Asliye
Ticaret Mahkemesi, Turkcell'in bagvurusunu ve gerekgelerini hakli gérerek, Hukuk Muhake-
meleri Kanununun 389. Maddesi geregi, reklamlarin internet, radyo, televizyon, gazete ve her
tiirli mecradaki yayinlarinin 7 Subat 2012 tarihinden itibaren ihtiyati tedbir yolu ile durdurul-
masina karar verdigi gorilmektedir [24].

Reklamlardaki parodinin popiiler karakterlerle, televizyon dizileri, filmler, toplumdaki
olaylar, kitaplar ve benzeri bir¢ok konu ile baglantili oldugu gériilmektedir. Bu arastirmada ra-
kip marka parodilerine odaklanilmistir. Bu ¢aligma parodi igeren reklamin tiiketicilerin marka
imajina yonelik algilarini nasil etkiledigini ortaya ¢ikartmasi ve Tiirkiyede bu konuda yapilan
akademik calismalarin az olmasi nedeniyle 6nem tagimaktadir.
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1.2, Aragtirmanin Tiirii

Aragtirma deneysel arastirma modeli ile gerceklestirilmistir. Deneysel arastirma aragtirma-
a1 tarafindan olusturulan farklarin bagimh degisken tzerindeki etkilerini test etmeye yonelik
caligmalardir [25]. Bu dogrultuda reklamda parodi kullaniminin marka imajina etkisini aragtir-
mak i¢in deneysel arastirma tiirii kullanilmistir. Deneysel arastirmalarda, her bir grubun 15 de-
nek gibi az sayida denek icermesinin yeterli oldugu distiiniilmektedir. Bazi arastirmacilara gore
ise deneysel arastirmalarda her grupta en az 30 denek bulunmasi gerekliligi vurgulanmaktadir
(Gay, 1987 [26]. Caligmada tek grup 6n test-son test modeli kullanilmistir. Bu tiir deneyler, bir
olay meydana geldiginde bunun ne gibi sonuglar dogurdugunu ve etkilerini arastirmada kul-
lanilmaktadir [27]. Arastirmada, parodi kullanan reklamin tiiketicilerin marka imajina y6nelik
algilamalarindaki etkisini ortaya ¢ikarmak amaciyla tek grup 6n test-son test deneysel uygula-
mast gerceklestirilmistir. Buna gore, deneklerin marka imaji algilamalari, parodi i¢eren reklam
ve igermeyen reklamlar gosterilmeden 6nce ve reklam gosterildikten sonra 6l¢tilmistiir.

111.3. Hipotezler

Goksu [28] Jean [1] ve Tosun'un [29] ¢alismalarina dayanilarak asagidaki hipotezler gelis-
tirilmistir.

1) HI Parodi igeren reklam, marka imajin1 parodi icermeyen reklama gore olumlu yonde
etkilemektedir.

a) HI Parodi iceren reklam, marka imaj1 boyutlarindan markada sosyal duyarlilik algila-
masini artirmaktadir.

b) H1 Parodi igeren reklam, marka imaji boyutlarindan marka kimlik unsurlar1 algilama-
sint artirmaktadir.

¢) H1 Parodi iceren reklam, marka imaji boyutlarindan marka degeri unsurlarinin algi-
lanmasini artirmaktadir.

d) H1 Parodi igeren reklam, marka imaj1 boyutlarindan markanin ticari boyutunun algi-
lanmasini artirmaktadir.

e) H1 Parodi igeren reklam, marka imaj1 boyutlarindan markanin tiiketici odaklilig1 bo-
yutunun algilanmasini artirmaktadir.

f) H1 Parodi iceren reklam, marka imaj1 boyutlarindan tiiketicideki marka tutumu boyu-
tunun algilanmasini artirmaktadir.

111.4. Ana Kiitle ve Orneklem

Popilasyon, evren gibi kavramlarla da ifade edilen ana kiitle en basit ifadeyle, aragtirma-
cinin belirli bir ¢alisma i¢in ilgi duydugu biitiin degerler, insanlar vb. kavramlar: icermektedir
[30]. Bir ornek kiitle ise, hedef alinan ana kiitleyi temsil etmek iizere, ana kiitleden segilen
bireyler ve objeler grubundan olusmaktadir [30].
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TUIK tarafindan 2015 yilinda gergeklestirilen “Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmasr” sonuglarina gore Tiirkiyede hanelerin %98’inde cep telefonu bulunmaktadir [31].
Google Consumer Barometer’in 2015 yili “Tiirkiyede Yasa Gore Akilli Telefon Kullanim Oran-
lar1” aragtirmasinda 16-24 yas arasi genglerin akilli telefon kullanim oranlar1 %72 olarak tespit
edilmistir [32]. Bu baglamda telekomiinikasyon sektoriinde yer alan markalarin reklamda parodi
kullanimimin marka imajina yansimasini aragtiran bu aragtirmanin ana kiitlesini Tiirkiyede yasa-
yan geng kitle olusturmaktadir. Arastirmanin 6rnek kiitlesi ise geng kitle icerisinde yer alan yeni-
liklere agik olan ve hayat kalitelerini yiikseltecek tirlin tercihi yapan tiniversite 6grencileri olarak
belirlenmistir. Bu dogrultuda arastirma 2015 - 2016 6grenim yili bahar déneminde Marmara
Universitesi ﬂetigim Fakiiltesinde Halkla iliskiler ve Reklamcilik, Radyo, Sinema ve Televizyon
ve Gazetecilik boliimlerinde birinci, ikinci, igiincii ve dérdiincii siniflarinda okuyan 6grencileri
kapsamaktadir. Calismada tesadiifi olmayan 6rnekleme tiirlerinden kolayda drnekleme yonte-
mi tercih edilmistir. Calismaya ayrilan biitce ve zaman kisithilig géz ontine alinarak Marmara

Universitesi [letisim Fakiiltesi dgrencileri tercih edilmigtir. Anket 131 $grenciye uygulanmistir.

II1.5. Veri Toplama Ydntemi

Arastirmada veri toplama amaciyla kantitatif aragtirma metotlarindan anket uygulama-
sindan yararlanilmigtir. Reklam filmlerinin izletilmesinden 6nce ve sonra anket uygulamasi
yapilmigtir. Arastirmada ayni sektorden iki markanin parodi iceren ve icermeyen reklamlar:
kullanilmistir. Anket uygulamas: ilgili Giniversite yonetiminden izin alinarak siiflarda ders
baglamadan 6nce anket formu dagitilmasi ve geri toplanmas: seklinde yapilmistir. Anket
formu dagitildiktan sonra 6grenciler bilgilendirilerek reklam filmi 6ncesi birtakim sorulari
cevaplamalar1 ve arastirmayla ilgili reklam filmi izledikten sonra ise ankette yer alan diger
sorular1 cevaplamalari istenmistir. Uygulama Marmara Universitesi Nisantasi Kampusu'nda
gerceklestirilmistir. Uygulama Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin ders yogunluklarina gére pa-
zartesi, sali, carsamba ve cuma giinleri gergeklestirilmistir. Anket uygulamas: 16.02.2016 ile

26.02.206 tarihleri arasinda tamamlanmustir [7].

111.6. Anket Formu ve Aragtirmada Kullanilan Olgekler

Aragtirmada kullanilan anket formu doért bolimden olusmaktadir. Anketin birinci boli-
miinde sirasiyla, tiiketicilerin reklaminda parodi igeren ve reklaminda parodi igermeyen iki
farkli markaya yonelik “marka farkindalig1” ve “markaya yonelik tutumu” 6lgmeye yonelik 61-
¢ekler yer almaktadir. Anketin ikinci kisminda bu iki markaya yonelik marka imajini 6l¢meye
yonelik bir 6lgek bulunmaktadir. Anketin {i¢iincii béliimiinde ise 6grencilere parodi igeren
marka ve parodi icermeyen markanin reklam filmleri izletildikten sonra bu markalara ilis-

kin marka imaji algilamalarin: tekrardan 6lgmek amaciyla yeniden marka imaji 6lgegine yer
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verilmektedir. Anket formunun dérdiincii ve son boliimiinde ise katilimcilarin demografik
ozelliklerine iliskin sorular bulunmaktadir.

Aragtirmada katilimcilarin marka farkindaligini 6lgmek amaciyla Oh (2000) tarafindan ge-
listirilmis 6l¢ek kullanilmigtir. Buna gore dlcekten elde edilen puanin yiiksekligi kisinin marka
farkindaliginin yiiksek oldugunu, diisiik puan ise farkindaligin diisiik oldugunu gostermek-
tedir. Olgek marka farkindaligini tek bir boyut altinda degerlendirmektedir. Olgek, 5’li likert
Olgegi ile diizenlenmis olup (5: Kesinlikle Katiliyorum, 1: Kesinlikle Katilmiyorum) 6lcekte
toplam bes ifade bulunmaktadir. Olgek icin gergeklestirilen faktdr analizi 6lgegin tek boyuttan
olustugunu ortaya koymustur (KMO= 0,79 Bartlett’s Test= 458,355 p=0,00< 0,01). Ol¢ekte yer
alan tiim ifadelerin faktdr yiikleri 0,40’tan yukaridadir. Ol¢egin boyutlarina iligskin hesaplanan
Cronbach’s Alfa degeri (0,78) 6lgegin i¢ tutarliliga sahip oldugunu gostermektedir (a>0,60).

Arastirmada katilimcilarin markaya yonelik tutumlarini 6l¢mek amaciyla Sengupta ve Jo-
har (2012) tarafindan olusturulmus “Markaya Yonelik Tutum Olgegi” kullanilmaktadir [33].
Olgek markaya yonelik tutumu tek bir boyutta degerlendirmektedir. Olgek 5’li likert 6lgegin-
de diizenlenmis olup (5: Kesinlikle Katiliyorum, 1: Kesinlikle Katilmiyorum) toplam 3 ifade
icermektedir. Olgek icin gerceklestirilen faktor analizi 6lgegin tek boyuttan olustugunu ortaya
koymustur (KMO= 0,75 Bartlett’s Test=166,100 p=0,00 < 0,01). Olgekte yer alan tiim ifadelerin
faktor yiikleri 0,40’tan yukaridadir. Olgegin boyutlarina iligkin hesaplanan Cronbacnh’s Alfa
degeri (0,85) dlgegin i¢ tutarliliga sahip oldugunu gostermektedir (a>0,60).

Arastirmada katilimcilarin marka imajima yonelik algilarini 6l¢gmek amaciyla Akademetre
Research& Strategic Planning’in olusturdugu ve Goksu [28] tarafindan gelistirilen “Marka
Imaj1 Olgegi” kullanilmigtir. Olgek 5°li likert 6lgeginde diizenlenmis (5: Kesinlikle Katilryo-
rum, 1: Kesinlikle Katilmiyorum) olup, 28 ifadeden olusmaktadir. Orijinal 6l¢ek 7 boyuttan
olugmasina ragmen caligmada 6l¢gek icin faktor analizi (varimax rotasyon) ile gerceklestiril-
mis olup, analiz sonucu 6l¢egin 6 boyuttan olustugunu gostermektedir (KMO= 0,84 Bartlett’s
Test=2678,35 p=0,00< 0,01). Marka Gorsel unsurlar icerisinde yer alan “giivenli baz istasyon-
larina ve teknik emniyete sahiptir” ifadesi marka kimlik unsurlar1 boyutu icersine dahil edil-
migtir. Olgegin boyutlarina iliskin hesaplanan Cronbach’ Alfa degerleri (0,74 ile 0,88 arasinda
degismektedir) 6lgegin i¢ tutarliliga sahip oldugunu gostermektedir (a>0,60).

1I.7. Aragtirmada Kullanilan istatistiksel Analizler

Arastirmada kullanilan dl¢eklerin yapisal gecerliligini belirlemek amaciyla faktor analizi,
giivenilirligini belirlemek amaciyla ise Cronbach’s Alpha analizi gerceklestirilmistir. Arastir-
mada s6z konusu 6l¢ceklerden elde edilen sonuglar ise ortalama ve standart sapma degerleri

kullanilarak sunulmustur.

Arastirmaya katilan 6grencilere uygulanan marka imaji 6lgegi sonucunda elde edilen ve-
rilerin normal dagilim gosterip gostermedigi Kolmogorov- Smirnov (K-S) testi ile kontrol
edilmistir. Katilimcilarin 6lgekten elde ettikleri puanlarin dagilimi normal dagilim gosterme-

330



Oneri * Cilt 12, Say1 46, Temmuz 2016, ISSN 1300-0845, ss. 321-338

diginden 6lgeklerden elde edilen sonuglarin reklam 6ncesi ve reklam sonrasi nasil bir farklilik
gosterdigini analiz etmek amaciyla 6n test ve son test puanlarin karsilastirilmasi, deneklerin
fark puanlarinin normal dagilim géstermedigi durumlarda iligkili t-testinin yerine tercih edi-
len Willcoxon Isaretli Siralar Testi [25] kullanilarak gerceklestirilmistir.

111.8. Katihimcilara iliskin Demografik Ozellikler

Aragtirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin frekans analizleri ve yiiz-
de dagilimlar: (Tablo 1) ayrintili sekilde verilmistir. Bu tabloya gore katilimcilarin %45’i erkek-
lerden %55’i ise kadinlardan olugsmaktadir. Aragtirmaya katilan 131 katilimcinin yaglarina gore
dagilimlari incelendiginde, katilimcilarin %48,1’inin 17-21 yas araliginda oldugu goriilmektedir.
Bunu %51,9 ile 22-26 yagindaki katilimcilar izlemektedir. Arastirmaya katilanlarin gelir durum-
larina gore dagilimlar: incelendiginde, katilimcilarin %71,82%sinin gelir diizeyinin 1.000 TLden
az, %28,2’sinin ise gelir diizeyinin 1000TL ve 2.999 TL arasinda oldugu saptanmuistir. Arastir-
maya katilanlarin 6grenim gordiikleri boliimlere gore dagilimlar: incelendiginde, katilimcilarin
%35,9’'unun Halkla iliskiler ve Tanitim, %35,1’inin Gazetecilik, 29,0’unun ise Radyo, Sinema
ve Televizyon boliimiinde okumakta oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan 6grencilerin
ogrenim gordiikleri siniflara gore dagilimlar: incelendiginde, katilimcilarin %25,2’sinin 1. sinif,
%23,7’sinin 2. sinif, %27,5’inin 3. sinif ve %23,7’sinin 4. sinif 6grencisi oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Verileri

Frekans Yiizde

Erkek 59 45,0

Cinsiyet Kadin 72 55,0
Toplam 131 100,0

17-21 63 48,1

Yas 22-26 68 51,9
Toplam 131 100,0

1000 TLden az 94 71,8

Gelir 1000-2999 TL 37 28,2
Toplam 131 100,0

Halkla fligkiler ve Tanitim 47 35,9

i Gazetecilik 46 35,1

Boliim

Radyo, Sinema ve Televizyon 38 29,0

Toplam 131 100,0

1. Sinaf 33 25,2

2. Siif 31 23,7

Sinif 3. Simif 36 27,5

4, Sinif 31 23,7

Toplam 131 100,0
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111.9. Katilimecilarin Marka Farkindahk Seviyeleri
ve Markaya Yidnelik Tutumlan

Arastirmada katilimcilarin markalara yonelik tutumlar: dl¢iilmistiir. Yapilan 6l¢tim-
lerde degerlendirmede bulunmak i¢in puanlama 1,00 - 1,79 Cok disiik; 1,80 - 2,59 Disiik;
2,60 - 3,39 Orta; 3,40 - 4,19 Yiiksek; 4,20 - 5,00 Cok yiiksek seklinde gerceklestirilmistir
[34]. 1lgili 6lcekten elde edilen puanlar incelendiginde Turkcell markasina yénelik tutumun
olumluya yakin oldugu (O=3.70) goriilmektedir. Arastirmada ilgili 6lcek Avea markas: i¢cin
incelendiginde Avea markasina yonelik tutumun kismen olumlu oldugu (O= 3.11) soyle-
nebilir.

Aragtirmada, katilimcilarin Turkcell markasina iligkin farkindalik diizeylerinin olumlu ol-
dugu (0O=4.11) goriilmektedir. Avea markasina yonelik marka farkindaliginin da olumlu oldu-
gu (0=3.86) soylenebilir.

Aragtirmada katilimcilarin her iki markanin markaya yonelik tutumlar: ve marka far-
kindalik seviyeleri arasinda anlamli farklilik olup olmadig: eslestirilmis z testi ile incelen-
diginde katilimcilarin her iki markaya yénelik tutumlari ve marka farkindaliklarinin an-
laml diizeyde farklilik gostermedigi ortaya ¢ikmaktadir. Elde edilen sonuglara gore her iki
markanin arastirma kapsamindaki 6grenciler tarafindan birbirine denk olarak algilandig:

sOylenebilir.
Tablo 2. Eglestirilmis Z Testi
Turkcell Avea Eslestirilmis Z Testi
) SS (@) SS Z P
Markaya Yonelik Tutum 3,70 0,75 3,11 0,93 8,071 0,09
Marka Farkindalig: 4,11 0,82 3,86 0,99 6,010 0,19

111.10. Marka imaji On Test Sonuclan

Aragtirmada marka imaji dlceginden elde edilen puanlar dogrultusunda, 6grencilere pa-
rodi iceren Avea ve parodi icermeyen Turkcell markalarinin reklamlar1 gésterilmeden dnce
marka imajina yonelik algilar1 incelenmistir. Katilimcilarin iki markaya yénelik marka imaji
algilamalarinin olumluya yakin oldugu (Turkcell i¢in O= 3,52; Avea igin 0=3,20) oldugu go-
rilmektedir.
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1.11. Katihmeilarin Marka imaji Algilarina Yénelik On Test
ve Son Test Farkhiik Analizi

Aragtirmada katilimcilarin parodi igeren ve icermeyen reklama yonelik marka imaji al-
gilamalarindaki degisimin reklam 6ncesi ve sonrasi nasil bir sonug ¢ikarttigini analiz etmek
amaciyla iki degiskenin ortalamasini karsilastirmak i¢in Wilcoxon Isaretli Siralar testi gercek-
lestirilmistir. Wilcoxon Testi eslestirilmis gruplara iliskin farkliliklarin boyutlarini da dikkate
alarak iki degiskene ait dagilimin ayni olup olmadigin: test etmek amaciyla gelistirilmis bir
testtir. Wilcoxon testi eslestirilmis “t” testinin nonparametrik karsiligidir [35]. Aragtirmada 6g-
rencilere Avea ve Turkcell markalarinin reklamlar: gosterilmeden 6nce s6z konusu markala-
ra iliskin algilamalar1 marka imaji 6l¢egi kullanilarak degerlendirilmis, reklamin kendilerine
gosterilmesinden sonra ise ayni 6lgek 6grencilere tekrar doldurulmustur. Ogrencilerin reklam
uyaranini kendilerine gésterilmeden 6nce ve sonra marka imaji algilamalar: arasinda anlaml
farklilik olup olmadigi Wilcoxon Isaretli Siralar testi ile incelenmistir.

Arastirmada katilimcilarin parodi iceren reklama yonelik marka imaji algilamalarimin rek-
lam 6ncesi ve sonrasi farkliliklarinin incelenmesine yonelik gerceklestirilen analizler sonu-
cunda (Tablo 3) 6grencilerin, reklamda parodi kullanan Avea markasinin kendilerine reklam
gosterilmesinden 6nce ve sonra marka imaji algisinin tiim boyutlarinda negatif yonde anlaml
diizeyde farkli degerlendirdigi goriilmektedir (p<0,01). Analiz sonuglarina gore fark puanla-
rinin sira ortalamasi ve toplamlar: dikkate alindiginda, farkin tiim boyutlar i¢in 6n test lehi-
ne oldugu goriilmektedir. Buna gore parodi igeren reklamlarin katilimeilarin marka imajina
yonelik algilarini tim boyutlar itibariyle olumlu yonde etkiledigi hipotezi reddedilmistir (
Hipotez la, 1b, 1c, 1d, le ve 1f Ret).

Tablo 3. Katilimcilarin Parodi Iceren Reklama Yonelik Marka Imaji Algilamalarinin
Reklam Oncesi ve Sonrasi Farkliliklar

On Test Sira Son Test Sira 7 P
Ort. Ort.

Markada Sosyal 67,63 4332 -5,865 0,000
Duyarhhk

Marka Kimlik Unsurlar 68,30 43,76 -5,502 0,000
Marka Deger Unsurlar 62,36 44,45 -5,846 0,000
Markanin Ticari Boyutu 57,51 42,31 -6,797 0,000
Tiiketici Odakhh Marka 38,11 32,32 -5,077 0,000
Tiiketicilerde Marka 59.79 32.32 7264 0,000
Tutumu
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Katilmcilarin parodi igermeyen reklama yonelik marka imaji algilamalarinin reklam 6nce-
si ve sonrast farkliliklarina yonelik gerceklestirilen analizler dogrultusunda elde edilen sonug-
lara gore (Tablo 4) 6grencilerin, reklamda parodi kullanmayan Turkcell markasinin imajina
yonelik algilarinin kendilerine reklam gosterilmesinden 6nce ve sonrasinda marka imaji bo-
yutlarindan “marka kimligi unsurlarr”, “markanin ticari boyutu” ve “tiiketicilerde marka tutu-
mu” olmak iizere {i¢ boyutta anlaml diizeyde bir farklilik gosterdigi goriilmektedir (p<0,01).
Buna gére on test ve son test sonucunda fark puanlarinin sira ortalamasi ve toplamlar: dikkate
alindiginda, “marka kimligi unsurlar’” boyutunda bir artis oldugu, diger yandan “markanin
ticarl boyutu” ve “tiiketicilerde marka tutumu” boyutlarinda bir diistis oldugu goriilmekte-
dir. Bununla birlikte 6grencilerin, reklamda parodi kullanmayan Turkcell markasinin imaji-
na yonelik algilarinin kendilerine reklam gosterilmesinden 6nce ve sonrasinda marka imaji
boyutlarindan“markada sosyal duyarlilik’, “marka deger unsurlar1” ve “tiiketici odakli marka”
boyutlarinda anlaml diizeyde bir farklilik gostermedigi goriilmektedir.

Tablo 4. Katilimcilarin Parodi Icermeyen Reklama Yonelik Marka Imaji Algilamalarinin

Reklam Oncesi ve Sonrasi Farkliliklar

On Test Sira | Son Test Sira 7 p
Ort. Ort.
Markada Sosyal Duyarlilik 52,72 50,14 0,983 0,326
Marka Kimlik Unsurlari 40,78 57,98 -3,076 0,002
Marka Deger Unsurlar: 52,94 59,94 -0,046 0,963
Markanin Ticari Boyutu 55,01 44,89 -2,665 0,008
Tiiketici Odakli Marka 34,79 32,75 -1,882 0,060
Tiiketicilerde Marka Tutumu 46,54 39,17 -3,153 0,002

IV. SONUC

Yasadigimiz diinyanin kiiresellesmesi ve artan rekabetin kendini yogun sekilde piyasalarda
hissettirmesi, markalarin tiiketiciler tarafindan olumlu sekilde algilanmasi amacini zorunlu
kilmistir. Béyle bir durumda markalar olumlu imaj gelistirmek, yonetmek veya var olan imaja
katk: saglamak amaciyla bir¢ok iletisim faaliyetinde bulunmaktadirlar. Bu faaliyetlerden biri
olan reklam kampanyalar: vasitayla saldirgan iletisim stratejisi gelistiren markalar, rakipleri

parodilestirerek bir takim mesajlar tiretmektedir.

Aragtirmada parodi igeren reklamlarin marka imaji tizerinde nasil bir etkiye sahip oldugu
incelenmistir. Bu dogrultuda 2012 yilinda tilkemizde yayinlanan ve sonradan Turkcell mar-

334



Oneri * Cilt 12, Say1 46, Temmuz 2016, ISSN 1300-0845, ss. 321-338

kasinin “4 Ceker” reklamini taklit etmesi gerekgesiyle 28. Istanbul Asliye Ticari Mahkeme-
si tarafindan yayindan kaldirilan Avea markasinin “4 Ceker Ama Cok Yakar” reklamu ile bu
reklamin orijinal olan Turkcell markasinin “4 Ceker” reklamlar1 kullanilmigtir. Aragtirmamuz,
Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi Nisantasi Kampusu'nde gerceklestirilmistir. On test
ve son test deneysel yontemleri ile uygulanan bu ¢aligma 131 (Kadin:79, Erkek:59) katilimcry1
kapsamaktadir.

Arastirmaya kapsaminda incelenen Turkeell ve Avea markalarinin farkindalik seviyeleri
ve marka tutumlari dlgiilerek her iki markanin da ytiksek bir farkindaliga ve markaya yoénelik
olumlu bir tutuma sahip oldugu saptanmigtir. Bu dogrultuda, katilimcilarin her iki markaya
yonelik tutumlar1 ve marka farkindaliklarinin anlamli diizeyde farklilik géstermedigi dolayi-
styla da her iki markanin aragtirma kapsamindaki 6grenciler tarafindan birbirine denk olarak
algilandig1 soylenebilir.

Gergeklestirilen 6n test sonuglarina gore, parodi igeren reklam mesajini kullanmadan 6nce
Avea markasinin imaji 3,20 olarak belirlenmis ve bu baglamda olumlu bir imaja sahip oldugu
goriilmustiir. Reklam mesaji parodilestirilmeden 6nce Turkcell markasinin imaji ise 3,52 ola-
rak tespit edilmis ve bu baglamda olumlu bir imaja sahip oldugu ¢ikariminda bulunulmustur.

Caligmada parodi iceren ve parodi icermeyen reklama yonelik marka imaji algilamalarin-
daki degisimin reklam 6ncesi ve reklam sonrasi nasil bir farklilik gosterdigini saptamak icin
gerceklestirilen 6n test ve son test farklilik analizleri sonucunda telekomiinikasyon sektoriin-
de, parodi reklamlar {ireten markanin imajinin olumsuz yonde etkilendigi séylenebilir. Yapi-
lan marka imaji analizlerinde imaj1 yiiksek olan bu markanin, trettigi rakip marka parodisi
sonucunda marka imaji algilamasinda gozle goriilen bir disiis oldugu saptanmistir. Markanin
rakip marka parodisini reklam iletisinde kullanmas: ile marka imaji boyutlarindan markada
sosyal duyarlilik boyutu, marka kimlik unsurlar1 boyutu, marka deger boyutu, markanin ti-
cari boyutu, tiiketici odakli marka boyutu ve tiiketicilerde marka tutumu boyutunda diisiis
gerceklestigi goriilmistiir. Bu dogrultuda arastirmada yer alan hipotez 1a, 1b, 1c, 1d, le ve 1f
ret edilmistir.

Parodi icermeyen reklama sahip olan Turkcell markanin marka imaji boyutlarindan,
markada sosyal duyarlilik boyutu, marka deger unsurlar1 boyutu ve tiiketici odakli marka
boyutlarinda anlaml bir degisim gerceklesmemistir. Markanin ticari boyutu ve tiiketicilerde
marka tutumu boyutlarinda 6nemli dl¢iide diigtis gozlemlenmektedir. Gergeklesen bu disiis
parodi kullanan marka i¢in bir avantaj saglamaktadir. Ancak marka imaji boyutlarindan mar-
ka kimlik unsurlari boyutunda artis saptanmistir. Bu analizler degerlendirildiginde reklamda
parodi kullanan markanin imaji tiim boyutlarda olumsuz yonde etkilenirken reklamda paro-
di kullanmayan marka i¢in bu durum gegerli degildir. Parodinin taklit icermesinden 6tiiri,
reklamda parodi kullanmayan marka kitle iletisim araglarinda daha yogun yer almaktadir.
Bu nedenle, marka kimlik unsurlari1 boyutunda bir artma gozlenmesi dogal bir durum olarak
yorumlanabilir.
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Aragtirmanin sonuglarina gore, markalarin imajlarina katk: saglamak ve bunu yénetmek
i¢in Urettikleri parodi icerikli mesaj, markanin imajina istenilen katkiy1 saglamayarak rakibin
goriniirliliigine, kurumsal kimligine olumlu yonde etki etmektedir. Bu dogrultuda, markala-
rin rakipleri hedef alan parodinin markanin imajina zarar verdigini sdyleyebiliriz.

Jean [1], Chung ve Zhao [7], Zinkhan ve Johnson [6] tarafindan yapilan aragtirmalarda mi-
zahin olumlu etki yarattig1 ifade edilmistir. Bu arastirma ise mizahin her tiirtiniin marka ima-
jina olumlu gekilde yansimadigini ortaya koymustur. Iletisim ¢alisanlari reklamlarinda parodi
mesajlar1 kullanmadan 6nce bir takim aragtirmalar yapmak durumundadirlar. Bu aragtirmalar
reklam iletisinin iiretilmesinden 6nce ve sonra gergeklestirilmelidir. Reklam iletisinden 6nce
parodi i¢in secilen olgunun tiiketici tarafindan nasil algilandig: ve kullanilabilirligi 6l¢tilme-
lidir. Parodi igeren reklam iletisi {iretildikten sonra ise bunun tiiketicideki begenilme durumu
ve marka imaj1 {izerine etkisi 6n-testler ile analiz edilmelidir. Bu arastirmalar yapildiktan sonra
yayinlanan parodi igerikli reklam iletisi markaya katki saglayarak hedefine ulasabilecektir.

Daha 6nce gergeklestirilmis birgok ¢alismada oldugu gibi bu ¢alismada da ele alinmis olan
marka imaji kavramina diger ¢alismalardan farkli olarak parodi kavram: da dahil edilmistir.
Aragtirmamizda {izerinde ¢alisilan markalarin ulusal markalar konumunda bulunmasi ve tele-
komiinikasyon markalar1 olmasindan 6tiirii arastirma sonucunda elde edilen bulgularin, tim
sektorler icin gecerli olacagini 6ne siirmek miimkiin degildir. Zaman ve biitge sinir1 nedeniyle
érneklem sayisinin Tiirkiye genelini igermemesi aragtirmanin énemli bir sinirliligidir. lerleyen
donemlerde bir¢ok sektorde yer alan markanin parodi igeren ve icermeyen reklamlarinin kar-
silagtirmasinin yapilmasi onerilebilir. S6z konusu aragtirmalardan sonra sektérel bir degerlen-
dirme ve karsilagtirma yapilarak genis ¢apli bir ¢alisma ile parodinin etkisi ortaya koyulabilir.

2013 yilinda degistirilen 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkindaki Kanun'un ticari
reklam bagligr altindaki 61’inci maddesinin 5’inci fikrasinda yer alan“Ayni ihtiyaglar: karsi-
layan ya da ayni amaca yonelik rakip mal veya hizmetlerin karsilastirmaly reklami yapilabilir”
ifadesi, parodi kullanimini yayginlastiracaktir. Bu durumda hem rakip markanin hem de diger
Ogelerin reklam araciligiyla parodilestirilmesi, artmasi beklenen bir durumdur. Rakibin paro-
dilestirilmesinin imaja olumsuz etkisini ortaya koyan bu ¢aligmanin devaminda, markalarin
reklam iletilerinde yer alan diger 6geleri (tarihi degerler, giincel olaylar, kahramanlar, popiiler
kiiltiir dirtinleri vb.) parodilestirmesinin marka imajina etkisini ve toplumsal yapry1 hangi yon-
de etkileyecegi ayrica arastirilmalidir.
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