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Markalar arasi rekabetin artmasi sonucu, markalara iliskin farkindaligin saglanmasi ve reklamlarda yer alan yaratici
reklam stratejilerinin basarili bir sekilde uygulanmasi i¢in rasyonel ve duygusal reklam g¢ekiciliklerinin kullanimi
6nem kazanmugtir. Ancak, sunulan hizmet/ {iriiniin 6zellikleri ve faaliyet gosterilen sektor reklam ¢ekiciliklerinden
hangilerinin kullanilacag: iizerinde belirleyicidir. Bu g¢alismanin amaci dergi reklamlarinda kullanilan reklam
¢ekiciliklerini, reklam uygulama ¢esitlerini ve reklam amaglarii sektér farkliliklari dikkate alinarak
incelenmesidir. Bu amag dogrultusunda 2016 yilinda en yiiksek tiraji olan All dergisinden amagli 6rneklem ile
secilen alt1 sayidan toplam 264 reklam, igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Elde edilen sonuglar rasyonel
¢ekiciliklerin daha ¢ok kullanildigini, dzellikle kisisel bakim iiriinleri, kozmetik ve parfiim gibi {iriin gruplarinda
bilgilendirme ve ikna etme amagh reklam cekiciliklerinin kullamldigini gostermektedir. Buna kargin moda

sektoriinde, marka bilinilirliginin saglanmasi amaciyla duygusal ¢ekiciliklere yer verildigi goriillmistiir.

Anahtar kelimeler: Reklam, reklam gekicilikleri, dergi reklamlar

AN ANALYSIS ON ADVERTISING APPEALS IN MAGAZINES: A CASE OF “ALL”
MAGAZINE

ABSTRACT

The use of emotional and rational appeals in advertising has increased as a result of high competition among the
brands. Since the companies try to increase the brand awareness and to apply the creative message strategy, to use
the advertising appeals become important. However, the sector which the brands operates in, is also important to
decide which appeal needed to be used. The aim of this study is to analyse the advertising appeals, the advertising
executions and advertising objectives used by different sectors in the magazines. In regard to this aim, All magazine
which had the highest circulation rate in 2016 is chosen and six volumes are selected through purposive sampling
method. Content analysis technique is used in order to analyse 264 advertisements. The results indicates that
rational appeals are preferred to use more than the emotional appeals. Especially cosmetic and personal care
products sector used rational appeals in order to give information about the product or to persuade the target
audeince. However in the fashion sector, emotional appeals were preffered in order to incerase the brand awaraness

of the company.
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Girig

1 Yrd. Dog. Dr. Atilim Universitesi Isletme Fakiiltesi, elif.sonmez@atilim.edu.tr

e-gifder, Cilt/Volume: 5, Sayi/Number:2, Eylil/September 2017 dergipark.gov.tr/e-gifder



642

Dergi Reklamlarindaki Reklam Cekiciliklerine Yonelik Bir inceleme: All Dergisi Ornegi

Reklam, kitle iletisim araglari araciligi ile belli bir ticret karsiliginda, herhangi
bir fikir, tirlin ya da hizmete iliskin, 6nceden belirlenmis amaglar dogrultusunda ve
hangi firma tarafindan yapildigi belli olacak sekilde (Elden ve Bakir, 2010: 13)
hazirlanan ve nihai amaci hedef kitleyi belli bir {iriin veya hizmetin kullanimina ikna
etmek olan bir iletisim aracidir. Televizyon, dergi, gazete ve yeni medya reklam
vermek igin tercih edilen mecralar olmakla birlikte, derginin hedef kitle tarafindan
belirli bir amag¢ dogrultusunda bilingli olarak alinip okunmasi sebebiyle takipgileri
lizerinde diger mecralara oranla daha etkili oldugu diisiiniilmektedir. Bu diisiincenin
en onemli sebeplerden birisi dergi igeriklerinin yasam bigimi, ilgi alanlari ve
aktiviteleri ortak olan belirli bir hedef kitleye hitaben hazirlanmalar1 (Sohn, 2009)
olarak gosterilmektedir. Bu nedenle dergilerdeki haber ve reklamlarin hedef kitlenin

tiiketime iligkin tercih ve tutumlarinda daha etkili oldugu diistiniilmektedir.

Giintimiizde benzer lirin veya hizmetin farkli markalar tarafindan saglanmasi
sonucunda artan rekabet, rakiplerden ayirt edilebilir olmak amaciyla reklamlarda
yaraticiligin 6n plana ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Yaratici reklamlarin daha akilda
kalic1 ve ayirt edici oldugu yapilan gesitli ¢alismalarda tespit edilmistir (Reinartz ve
Saffert, 2013). Bu noktada yaratici reklam stratejisinin bir pargasi olarak, hedef kitleyi
ikna etmek amaciyla hangi reklam ¢ekiciliginin (advertising appeals) kullanilacaginin

kararlastirilmasi 6nem tagimaya baglamustir.

Reklam gekicilikleri rasyonel ve duygusal olarak iki ana baslik altinda ele
alinsa da, her ana cekicilik altinda farkli alt cekicilikler bulunmaktadir.
Rasyonel/bilgilendirici reklam gekicilikleri altinda bilgilendirici, sebep-sonug, kanit,
merak uyandirma ve tesvik edici ¢ekicilikler bulunurken, psikolojik/ duygusal
cekicilikler altinda marka bilinirligi ve duygulara hitap eden ¢ekicilikler
bulunmaktadir (Davies, 1993).

Bu ¢alismada Davies (1993) tarafindan gelistirilen reklam gekicilik tipolojileri
tizerinden, reklam uygulamalarinin ve reklam amaglarinin sektorlere gore nasil
farklilik gosterdigi icerik analizi yontemi ile incelenmektedir. 2016 yilinda en yiiksek
tiraj1 olan All dergisinin 2016 yilinda yayinlanan alti sayis1 (Ocak, Mart, Mayzs,
Temmuz, Eyliil, Kasim) amag¢lh 6rneklem yontemi ile segilerek, toplam 264 reklam

icerik analizi yontemi ile incelenmistir. Degerlendirmeler yapilirken, en ¢ok tercih
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eden reklam cekicilik tiirii, sektorlere gore reklam cekicilik kullanimlari ve reklamlarin

amaglar1 belirlenen kodlama sistemi kullanilarak analiz edilmis ve irdelenmistir.
1. Reklam ve Reklam Amaglari

Reklama iliskin ¢esitli tanimlar bulunmaktadir. Okay (2009: 7) en genis
anlamiyla reklami, satig politikasini destekleyen ve insanlari bir iiriin hakkinda
bilgilendirirken, zorlama kullanmadan iiriinii satin almaya yoneltmeye yarayan ve bu
arada iletisim araglarmi Kullanan bir etkileme yontemi olarak tanimlamistir.
Reklamlarin nihai hedefi, hedef kitlede {iriin veya hizmete iliskin olumlu etki birakmak

olsa da reklamlarin gesitli amaglar1 vardir.

Kotler ve Armstrong (2006: 456) reklamlarin amaglarin1 genel olarak ii¢ ana
grupta ele almistir; bu gruplari “Bilgilendirici reklam”, “Ikna edici reklam” ve
“Hatirlatict reklam” olarak adlandirmiglardir. Tablo 1°de amaglarina gore reklamlar

gosterilmektedir.

Tablo 1. Kotler ve Armstrong (2006)

Bilgilendirici reklam

- Yeni bir trtn ile ilgili pazara bilgi vermek
- Mevcut bir Grlin icin yeni kullanimlar 6nermek
- Fiyat degisikliginden pazari haberdar etmek
- Uriintin nasil calistigini anlatmak
- Servis olanaklari hakkinda bilgi vermek
- Yanls izlenimleri dizeltmek
- Tuketicinin korkularini azaltmak
- Kurum imaji olusturmak

ikna edici reklam
- Marka tercihini olusturmak
- Markanin kullanilmasini/ tercih edilmesini saglamak
- Tuketicilerin Uriine iliskin tutumlarini degistirmek
- Tuketiciyi hemen satin almaya ikna etmek
- Tuketiciyi satis ¢agrisi almaya ikna etmek

Hatirlatici reklam
-Yakin gelecekte Urline ihtiyag¢ duyulabileceginin tiiketiciye hatirlatilmasi
- Tuketiciye Grtnln nereden alinabileceginin hatirlatiimasi
- Sezonu disinda da markanin Grlnln aklinda kalmasini saglama
- Yuksek diizeyde farkindalik saglama

Uriin kullanimy, iiriine iliskin yenilikler veya mevcut bir iiriiniin nasil ¢alistigini
anlatan ve amaci bilgi vermek olan reklamlar bilgilendirici reklamlar altinda yer
almaktayken, markalarin degerlerine ve tiiketicinin markaya iligkin tutum ve

davraniglarina iliskin reklamlar ikna edici reklam altinda ele alinmaktadir. Hatirlatma
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reklamlar1 ise genellikle {iriin, hizmet veya kuruma iligkin yeni bilginin yer almadigi,
akilda kalmay1 veya {irlintin yeniden tercih edilmesini saglamaya yonelik reklamlar

olarak siniflandirilmaktadir.

Eskiden reklamlarda amag¢ tanitimi yapilan iriin/hizmetin avantajlarini 6n
plana ¢ikararak {irlin veya hizmete iliskin bilgi vermek olsa da, gliniimiizde tiiketici ile
duygusal baglar kurulmasi (Bati, 2010: 12) ve bu baglar sayesinde tiiketicinin {iriin ya
da hizmeti almasindaki devamliligin saglanmasi hedeflenmektedir. Sadece bilgi
vermek amaciyla hazirlanmayan reklamlarin bu 6zelligi ile birlikte, reklamda yaratici
mesaj stratejileri de On plana gelmeye baslamistir. Yaratici reklam mesaj
stratejilerinden bahsedildigi zaman, bir reklamin ne sdylediginden daha ¢ok, neyi nasil

sOyledigi on plana gelmektedir (Laskey vd., 1989).

Reklamin hatirlanmasi ve diger reklamlardan ayirt edilebilir olmasi i¢in, giiglii
bir reklam mesaj stratejisi ile planlanmasi gerekir. Reklam mesaj stratejisi
denildiginde, hedef kitle ile kurulacak iletisimde hangi mesajlarin verilmesinin
amaclandigindan bahsedilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2006: 460). Bu mesajlar
belirlenirken, hedef kitlenin demografik ve psikografik 6zelliklerinin dikkate alinmasi
gerekir. Tiketiciyi dogrudan hedefleyen ve onlarin isteklerine cevap verebilen
reklamlar istedigi etkiye ulasir (Bati, 2010: 17). Bu etkiye ulasmada da hedef kitleyi

ikna etmek i¢in hangi reklam ¢ekiciliginin kullanilmasi gerektigi 6n plana ¢tkmaktadir.

2. Reklam Cekicilikleri

Reklamlarin amagclart dogrultusunda ¢esitli reklam mesaj stratejileri belirlenir.
Bu stratejiler ise tiiketiciyi ikna etmek i¢in hangi reklam ¢ekiciliklerinin kullanilmasi
gerektigine yol gosterir. Reklam cekicilikleri hedef kitlenin veya tiiketicinin reklami
yapilan {irlin veya hizmete dikkatinin ¢ekilmesi, akilda kalic1 olmasi ve rakiplerden
ayirt edilebilir olmasi i¢in kullanilan dikkat cekici mesajlar olarak da ifade

edilmektedir.

Kotler ve Armstrong (2006: 461) reklam ¢ekiciliklerinin ii¢ 6zelligi olmasi
gerektigini sOylemistir. Bunlardan birincisi; anlamli olmali, iirliniin tiiketiciler i¢in
olan faydalar1 ve ilgi ¢ekici noktalar1 vurgulanmaldir. ikincisi, inandirict olmalidir,

tiiketici iiriin veya servisin beklentilerini tatmin edecegine inandirilmahdir. Ugiincii
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olarak da ayirt edici olmalidir, {iriin veya hizmetin rakiplerin {iriin veya hizmetlerinden

nasil daha iyi oldugunu gostermelidir.

Elden ve Bakir (2010: 76-77) ise “Reklam Cekicilikleri” isimli kitapta

reklamecilikla gekicilik kavrami ve boyutlarini soyle siralamiglardir;

- Tiiketiciye iiriinii elde etmesine bagl olarak elde edecegi somut veya soyut
yararlar temeline dayanir,

- Tiketicinin toplumsal, fiziksel ve psikolojik gereksinimlerine seslenir,

- Rasyonel veya duygusal ikna siireclerinden faydalanir

- Reklami yapilan iiriin veya hizmete iliskin arzu ve istek yaratip, tiikketici tutum
ve davranisina ikna etmek,

- Reklami yapilan tirtintin rakiplerden farklilagtirilmast,

- Reklami yapilan {iriin i¢in alinmig konumlandirma kararlari, firma politikasi,
pazarlama ve reklam hedefleri, yaratici strateji ve mesaj stratejileri ile uyumlu

olmalidir.

Bu boyutlardan hareketle reklamin en nemli unsurlarindan birisinin kullanilan
cekicilikler oldugu sdylenebilir. Reklamda ¢ekiciligin iirtin 6zelliklerini 6n plana mi1
cikaracagi yoksa marka imaji yaratmaya mi yonelik olacagina karar verilmelidir
(Laskey vd., 1995). Uriin 6zelliklerine veya fiyatlandirmaya vurgu yapilacaksa
rasyonel ¢ekicilik, tiiketicilerin duygularina deginilecekse ve amag¢ marka ile duygusal
bir bag kurmaksa, bu tiir reklamlarda da duygusal cekicilik kullanilmaktadir.
Giintimiizde benzer 6zelliklere sahip tiriinlerin birden fazla firma tarafindan iiretilmesi
rasyonel ¢ekiciligin degil, duygusal ¢ekicilik kullanimini 6n plana ¢ikartmigtir
(Drewniany and Jewler, 2008: 6). Bunun sebeplerinden birisi tiiketiciler ile marka
arasinda duygusal bag kurmanin 6nem kazanmasidir. Ancak sektor 6zellikleri dikkate
alinmadan bdyle bir genelleme yapilmasi dogru olmaz. Ornegin, hizmet sektorii soz
konusu oldugunda rasyonel ¢ekicilik kullaniminin tiikketicinin zihnindeki belirsizlikleri
ortadan kaldirmada daha etkili oldugu diistiniilmektedir (Albers-Miller ve Stafford,
1999)

Bu calismada dergi reklamlar1 incelenirken Davies (1992) tarafindan

gelistirilmis olan “Cekicilik Tipolojileri”nden faydalanilacaktir (Tablo 2). Davies
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“Cekicilik Tipolojileri” ¢alismasinda reklam ¢ekicilik unsurlarinin hangi reklam
uygulamalari ile kullanildigini ve hangi reklam amaglari ile verildigini gruplandirmis

ve tablolastirmistir.

Tablo 2. Reklam Cekicilik Tipolojileri (Davies, 1993)

Reklam cekicilikleri Reklam Uygulamalari Reklam Amaci
Kontrol listesi

Bilgi verme Soru/cevap Farkindalik yaratmak
Tanimlayici metinler
(duyuru)

Neden-sonug Uriine ilgi uyandirma
Taniklik
Unli kisiler
Referans grup

Kanit Uzman kisiler Guven olusturma
Uriin kullanimini gésterme
Diger karsilastirmalar

Tekrar
Marka bilinirligi Cingillar Farkindalik yaratma
Temalar Tatmin etme
Merak uyandirma Belirsizlik yaratma
Kiskirtma
Esrarli hava Hatirlatma
Fantezi ilgi cekme
Siphe
Duygusal Ruh hali Uriine arzu uyandirma/
Yasamdan kesitler tercih edilmesini saglama
Tesvik edici Uriin numunesi
(fiyat/ deger baglantisi) indirim
Ayricaliklar sunma Uriin ilgisi/ satinalma
Opsiyonel donemler davranisi
Miktar limitleri

Bu tabloya gore marka bilinirligi ve duygusal ¢ekicilikler psikoloji/ duygulara
hitap ederken, diger cekicilikler bilgilendirici/rasyoneldir. Buna gore bilgilendirici
reklam cekiciligi kullannominin amaci hedef kitlede farkindalik yaratmaktir, bu
farkindaligin yaratilmasi i¢in reklamda iiriin veya hizmete iliskin metinler, soru ve
cevaplara yer verilir. Neden-sonug ¢ekiciligi ise iirliniin iistiin yonlerinin vurgulandigi
ve neden tercih edilmesi gerektigi hakkinda bilgi veren igeriklere sahiptir. Bu
cekiciligin kullanildigi reklamlarda amag tirtine ilgi uyandirmaktir. Diger bir ¢ekicilik
tiirii olan “kanit” taniklar, Uinlii kisiler, referans gruplar ve uzman kisilere araciligi ile

tirtiniin kullanim1 veya rakip iirlinlerle karsilastirildiginda aralarindaki farkliliklara
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vurgu yapar. Amag hedef kitleyi inandirarak kanit yoluyla iiriin ve hizmete kars1 gliven
olusturmaktir. Diger bir rasyonel ¢ekicilik tiirii merak uyandirmadir. Merak uyandirma
cekiciligi kullanildiginda, belirsizlik yaratilarak iiriin veya hizmete iliskin merak
uyandirilir. Eger tiriinii daha 6nce deneyimlememis hedef Kitle ile iletisim kurulacaksa
amag¢ markaya ilginin g¢ekilmesi, daha 6nce {irin veya hizmeti deneyimleyen hedef
Kitle ile iletisim kurulacaksa reklamin amaci tiriin veya hizmeti hatirlatmaktir. Tesvik
edici ¢ekicilik kullaniminda ise reklamin amaci iiriine ilgi uyandirarak, satin alma
eylemine gecilmesini hizlandirmaktir. Uriin numuneleri, indirimler, sunulan
ayricaliklar veya opsiyonel donemlere yer verilerek hedef kitlede {iriine sahip olma

istegi rasyonellik lizerinden sunulur.

Duygusal ve psikolojik olan ¢ekicilik tiirlerinden marka bilinirligi ve duygusal
cekicilikte ise marka ile hedef kitle/ tiiketici arasinda duygusal bir bag kurulmaya
caligilir. Marka bilinirliginde amag, markaya iliskin farkindalik yaratmak ve markanin
tiiketiciyi nasil tatmin edecegini iletmektir. Bu yapilirken reklamda tekrar, kullanilan
temalar ve cingillar 6n plana ¢ikmaktadir. Duygusal cekicilikte ise ruh halleri (korku,
komedi, cinsellik, vb.) ve yasamdan kesitler verilerek, iiriine kars1 istek duygular

araciligi ile saglanir.

Literatiirde reklam ¢ekiciliklerine iliskin yapilan ¢ok fazla arastirmaya
rastlanmamustir. Ancak farkli iriin kategorileri ve mesaj stratejilerinin kullanim
sikliklarinin incelendigi bir c¢alismada ozellikle kahvalti ve atistirmalik {iriin
reklamlarinda karsilastirmali ve benzersiz satis teklifinin (Unique Selling Position)
daha fazla 6n plana ¢iktigi; ev aletleri kategorisinde ise ikna amacli olarak yogun
sekilde yine benzersiz satis teklifi (Unique Selling Position) kullanildig1 goriilmiistiir
(Laskey, vd., 1995). Bu ¢alismadan hareketle, gida ve ev aletleri sektoriinde rasyonel

cekiciligin daha sik kullanildig1 sdylenebilir.

1999 yilinda yapilan, farkli ilkelerdeki reklamlarda rasyonel ve duygusal
cekiciliklerin kullaniminin arastirildigir bir diger calismada ise, rasyonel c¢ekicilik
kullaniminin iiriin reklamlarinda daha ¢ok kullanildig: tespit edilmistir. Buna ek olarak
ilke kiiltiiriiniin rasyonel veya duygusal reklam cekiciliklerinin kullanilmasinda

belirleyici oldugu goriilmiistiir (Albers-Miller ve Stafford, 1999). Ayni arastirmanin
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bir bagka bulgusu da Amerika’da iiriin, Tayvan’da ise hizmet sektoriinde duygusal

cekiciliklere daha ¢ok yer verildigi olmustur.

3. Arastirma Yontemi:

Arastirmada reklam cekicilik tipolojileri tizerinden, reklam uygulamalarinin ve
reklam amaclarinin sektorlere gore nasil farklilik gosterdigi incelenmektedir. Bu amag
dogrultusunda calisma, Tiirkiye’de aylik olarak yayinlanan ve 20162 yilinda en yiiksek
tiraja sahip olan All dergisinin sistematik rastlantisal 6rneklem yoluyla segilen alti
sayisindan (Ocak, Mart, Mayis, Temmuz, Kasim) 264 reklamin analizine
dayanmaktadir. Veriler, iletisim, gazetecilik, sosyoloji ve psikoloji disiplinleri
tarafindan iceriklerin analiz edilmesinde kullanilan (Neuendorf, 2016: 3) icerik analizi
teknigi ile incelenmistir. Igerik analizi teknidi, mevcut metinlerin nicel ve nitel
boyutlarindan hareketle, bilinmeyen sosyal gercegin boyut ve kesitlerine yonelik

bulgulart elde etmeyi amaglar (Gokge, 2006: 20).

Arastirmada dergilerde yer alan ve markalar tarafindan verilen her reklam bir
birim olarak ele alinmuis, distribiitor reklamlari dikkate alinmamustir. Analiz i¢in kodlar
belirlenirken, Davies (1992) tarafindan gelistirilen reklam tipolojilerinden
faydalanilmistir. Buna ek olarak reklamlar bilgilendirici reklam, ikna edici reklam ve

hatirlatict reklam olarak ayri ayr1 gruplanarak her bir birim kodlanmistir.

Sektorler (1) moda, (2) kisisel bakim, (3) parfiim ve kozmetik, (4) aksesuar, (5)
turizm ve otel, (6) dekorasyon, (7) gida, (8) medya, (9) beyaz esya, (10) seramik
mutfak tirtinleri, (11) miicevher, (12) metal mutfak esyalari, (13) bilisim teknolojileri,
(14) bankacilik ve finans, (15) icecek, (16) egitim, (17) otomotiv ve (18) konut insaat
olarak kodlanmustir.

Icerik analizi i¢in Davies’in ¢ekicilik tipolojileri tablosu iizerinde mevcut
literatiirde incelenerek hazirlanan belirlenen kodlama tablosu asagidaki gibidir (Tablo
3)

2 Tiraja iliskin bilgiler Cereyan Medya 2016 Mart Aylik Voltaj raporundan elde edilmistir.
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Tablo 3. icerik analizi kodlama tablosu

[Reklam ekicilikleri Reklam Uygulamalar:® Reklam Amaci _
Soru/cevap (1) Z
Bilgi verme (1) Tanimlayici metinler (duyuru) (2) Farkindalk yaratmak g

- Neden-sonug (2) Uriin ilgisi ] E”
— || Merak uyandirma (3)  Belirsizlik yaratma (3) 1| @
;E Kiskirtma (4) Hatirlatma
g Fantezi (5) ilgi cekme I S
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o]
% Tekrar (19)
O || Marka bilinirligi (7) Temalar (20) Farkindalk yaratma

Aragtirma asagidaki sorulara cevap aramaktadir:

1. Rasyonel ve duygusal reklam g¢ekiciliklerinin kullanilmasinda sektorlere gore nasil bir
farklilik vardir?

2. Reklam ¢ekicilikleri kullanilitken en ¢ok hangi reklam uygulamalari
kullanilmaktadir? Bu sektorlere gore nasil farklilik gostermektedir?

3. Sektorlere gore reklam amaclarda nasil bir farklilik vardir?

Veriler SPSS 22.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. EIde edilen sonuglar frekans

ve ylizde tablolarina doniistiiriilerek betimsel olarak gosterilmistir.
4. Bulgular ve Degerlendirme:

Yapilan inceleme sonucunda alt1 ay karsilastirildiginda, en fazla reklamin
Mayis ayinda yayinlandigi goriilmiistiir (74 reklam). Sirasiyla Mart (64) ve Eyliil (39)

aylar1 All dergisinde en fazla reklam olan aylar olarak saptanmistir. Bu reklamlarin

3 Reklam gekiciliklerinin reklam igerisinde hangi uygulamalar iizerinden gosterildigi.
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%39’u moda, %%21’1 kisisel bakim ve %9’u parfim ve kozmetik sektdriine ait

reklamlardir.

4.1. Sektorlere Gore Reklamlarda Rasyonel Ve Duygusal Cekicilik Kullanimi

Reklamda kullanilan c¢ekicilik tlirlerine gore degerlendirme yapildiginda,
rasyonel ¢ekicilik kullaniminin daha fazla oldugu gorilmistir (146 reklam).
Reklamlarin  %55,1°nde rasyonel ¢ekicilikler, %44,9°'nda duygusal c¢ekicilikler
kullanilmistir. Ozellikle kisisel bakim iiriinleri reklamlarinin biiyiik bir cogunlugunda
rasyonel ¢ekicilik kullanildigi saptanmistir (55 reklam). Moda sektorii reklamlarinda
ise duygusal ¢ekicilik kullaniminin yiiksek oldugu, kisisel bakim ve parfiim/ kozmetik

sektorii reklamlarinda da rasyonel ¢ekiciligin kullanildigi saptanmistir (Tablo 4).

Tablo 4. Sektérlere gore rasyonel ve duygusal gekicilik kullanimi

Ana_Cekicilik Toplam
Rasyonel Duygusal

Moda 28 75 104
Kisisel Bakim 55 2 57
Parfiim ve Kozmetik 20 4 24
Aksesuar 5 13 18
Turizm ve Otel 8 6 14
Dekorasyon 5 6 11
Gida 7 1 8
Medya 4 1 5
Beyaz Esya 3 2 5
Seramik 1 3 4
Miicevher 1 2 3
Metal Mutfak Esyasi 2 1 3
Bilisim Teknolojileri 2 0 2
Bankacilik ve Finans 2 0 2
icecek 2 0 2
Egitim 0 1 1
Otomotiv 1 0 1
Konut insaat 0 1 1

146 118 264

4.2. Sektorlere Gore Reklamlarin Amaglari

Reklamlarin amaglarina iligkin yapilan inceleme sonucunda (Tablo 5) ikna
edici reklamlara daha fazla yer verildigi goriilmiistiir. 264 reklamin 201°i hedef kitleyi
{iriinii kullanmaya ve tercih etmeye ikna etme amaciyla hazirlanmistir. Tkna edici
reklamlara 6zellikle moda (97 reklam), kisisel bakim (29 reklam), parfiim ve kozmetik
(19 reklam), aksesuar (16 reklam), dekorasyon (10 reklam) ve turizm ve otelcilik (7

reklam) sektorleri ile iliskili tirlin gruplarina ait firmalarin tercih ettigi bulunmustur.
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Bilgilendirici reklamlar (57 reklam) ise 6zellikle kisisel bakim (27 reklam) tirinlerinde
hedef kitleye tirtine iliskin bilgi vermek amaciyla kullanilmistir. Hatirlatici reklamlar

(9 reklam) ise en az tercih edilen reklam amaci olarak saptanmistir.

Tablo 5. Sektorlere gore reklam amaglari

Reklam Amaglari ve Sektorler Toplam
Bilgilendirici Hatirlatici ikna edici

Moda 4 2 97 103
Kisisel Bakim 27 1 29 57
Parfiim ve Kozmetik 5 0 19 24
Aksesuar 2 0 16 18
Turizm ve Otel 4 3 7 14
Dekorasyon 0 1 10 11
Gida 1 2 5 8
Medya 4 0 1 5
Beyaz Esya 2 0 3 5
Seramik 0 0 4 4
Micevher 0 0 3 3
Metal Mutfak Esyasi 2 0 1 3
Bilisim Teknolojileri 2 0 0 2
Bankacilik ve Finans 0 0 2 2
icecek 0 0 2 2
Egitim 0 0 1 1
Otomotiv 1 0 0 1
Konut insaat 0 0 1 1

54 9 201 264

4.3. Reklam Cekicilikleri Kullanilirken Tercih Edilen Reklam Uygulamalari

Aragtirmanin amact dogrultusunda rasyonel ve duygusal c¢ekiciliklerin
altindaki alt-gekicilik gruplarinin  da kullaniminin = sektorlere goére dagilim
incelenmistir (Tablo 6). Bu baglamda en fazla marka bilinirligi (98 reklam)
cekiciliginin tercih edildigi goriilmiistiir. Daha sonra bilgi verme (54 reklam) ve kanit
cekicilikleri (54 reklam) kullanmilmistir. 29 reklamda tesvik etme c¢ekiciligi
kullanilirken, 20 reklamda duygulara hitap etme ve 9 reklamda merak uyandirma

cekiciligi kullanildigr saptanmustir.
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Marka bilinirligi cekiciliginin kullanildig1 reklamlarda ‘tema’ kullanilmistir.
Tema kullanilan reklamlarda sadece marka logosu ve iiriin/hizmet goérsellerine yer
verilmistir. Reklamlarda herhangi bir metine yer verilmemistir. Bu alt ¢ekicilik

cogunlukla moda sektorii tarafindan (96 reklam) hazirlanan reklamlarda kullanilmistir.

Bilgi verme ¢ekiciliginin kullanildigi reklamlarin ¢ogunda bilgi vermek amach
haber metinlerine yer verilmistir (50 reklam). Bilgi verme c¢ekiciligi kullanilan 50

reklamdan 23’tiniin kisisel bakim {tirtinleri ile ilgili oldugu saptanmustir.

Reklamda kanit g¢ekiciliginin kullaniminda ise toplamda 54 reklamda
goriilmiistiir. Bu ¢ekiciligin kullanilmasinda reklam uygulamasi olarak iiriin kullanimi
(21 reklam) ve tnli kisi kullanimi (19 reklam) tercih edilmistir. Kisisel bakim ve
kozmetik/ parfiim sektorii bu reklam uygulamalarini en ¢ok kullanan sektorler olarak

tespit edilmistir.

Tesvik edici ¢ekicilik kullaniminda en fazla tercih edilen reklam uygulamasi
indirim olmustur (18 reklam). Reklamda indirim en ¢ok moda sektoriinde
kullanilmistir (13 reklam). Ayricaliklar ve donemsel indirimler ise toplamda 11 kere

kullanilmustir.

Duygulara hitap eden ¢ekicilikte en ¢ok tercih edilen reklam uygulamasinin
yasamdan kesit oldugu (19 reklam) saptanmistir. Turizm ve otel sektorii tarafindan
verilen reklamlarda yasamdan kesit uygulamasmin olduk¢a sik kullanildig:

gOriilmiistiir.

Merak uyandirma en az kullanilan ¢ekicilik olarak bulunmustur. 256

reklamdan 9 tanesinde merak uyandirma ¢ekiciliginin kullanildig: saptanmustir.

Genel olarak rasyonel ¢ekicilikler ana baglig1 altinda; bilgi verme ¢ekiciligi
kullanilan reklamlarda tanimlayict metin (%92); merak uyandirma ¢ekiciligi
kullanilan reklamlarda merak (%77); kanit ¢ekiciliginde ise iiriin (%39) ve {nli
kisilere (%35) yer verme; fiyata iliskin tesvik edici ¢ekicilik kullaniminda ise indirim
(%62) kullaniminin tercih edildigini sdylemek miimkiindiir. Duygusal gekicilikler
basligr altinda ise %95 yasamdan kesit, marka bilinirligi ¢ekiciliginde ise %97 tema

kullanilmistir.
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Tablo 6. Reklam ¢ekicilik alt gruplarinin sektorlere gére kullanimi
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Degerlendirme ve Sonug:

Aragtirma kapsaminda incelenen dergi reklamlarinin %55,1’inde rasyonel
cekicilik kullanildigr goriilmiistiir. Hizmet ve tiriin sektorleri arasinda bir kargilagtirma
yapildiginda ise, hizmet sektoriinde %55 oraninda rasyonel ¢ekiciliklere yer verildigi
goriilmiistiir. Bu bulgu Albers- Miller ve Stafford (1999) tarafindan yapilan ¢alismanin
bulgulart ile de paralellik gdstermektedir.

Sektorlere gore incelendiginde ise, moda sektoriinde duygusal reklamlar (%73)
tercih edilmektedir, buna karsin kisisel bakim iiriinleri sektoriinde ise %96 ve
kozmetik/ parfiim sektoriinde %83 oraninda rasyonel c¢ekicilik kullanilmaktadir.
Bunun bir sebebi, moda sektoriinde marka bilinirliginin ve hedef kitle ile duygusal
bag arttirllmasi istegi ile agiklanabilir. Diger yandan kisisel bakim ve kozmetik
tirtinleri kisinin cildine uygulanan iiriinler oldugu igin, ¢ogu zaman tiriin hakkinda bilgi
vermek ve faydalarimi yazili olarak sunulmasinin  daha etkili oldugunun
diistiniilmesinden kaynaklanmaktadir. Reklami yapilan {iriiniin ise yararliligina,
kaliciligina, kullanigliligina ve kalitesine dair gosterilen kanitlarin (Elden ve Bakr,
2010: 92) veya reklam igi bilgilendirici metinlerin kisisel bakim veya kozmetik

iriinlerine iligkin satin alma kararlarin etkiledigi diisiiniilmektedir.

Reklam ¢ekicilik alt gruplar1 incelendiginde ise, en fazla bilgi verme ve kanita
dayali reklam ¢ekiciliklerinin kullanildig1 saptanmistir. Analiz birimi olarak kadin
dergisinin se¢ilmesi ve i¢inde yer alan reklamlarin agirlikli olarak kozmetik ve parfiim
ve kisisel bakim iiriin reklamlarindan olugmasi hedef kitlede gilivenin saglanmasi ve
rtiniin tercih edilmesi i¢in bilgi verme ve kanita dayali reklam ¢ekiciliklerinin
kullaniminin yiiksek goriilmesinin bir nedeni olarak agiklanabilir. Marka bilinirligi ise
%37 oraninda tercih edilmistir. Ozellikle moda reklamlarinin %75’inde marka
bilinirligi ¢ekiciligi kullanilmistir. Bu reklamlarda genellikle sadece iiriin gorsel
kullanimi1 ve marka logosuna yer verilmis, triine iliskin herhangi bir yazili bilgi

verilmemistir.

Reklam c¢ekicilikleri kullanilirken tercih edilen reklam uygulamalarina
bakildiginda ise, rasyonel cekicilikler altinda; bilgi verme cekiciligi kullanilan

reklamlarda tanimlayici metin en fazla tercih edilen reklam uygulamalari iken,
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duygusal ¢ekiciliklerde marka bilinirliginin artmasi i¢in tema kullanimi en fazla tercih

edilen reklam uygulamasi olmustur.

Sektorlere gore reklam amaglar1 incelendiginde ise reklamlarin biiyiik
cogunlugunun ikna etme amagh verildigi saptanmistir. Bunu bilgilendirici ve
hatirlatict reklamlar takip etmektedir. Reklamlarin nihai amacimin bir iiriin veya
hizmeti denemeye veya satin almaya tiiketicinin ikna edilmesi oldugu varsayimindan

hareketle bu bulgunun anlamli oldugunu séylemek miimkiindiir.

Sonug¢ olarak sektére gore reklamin amaclart dogrultusunda reklam
cekiciliklerinin kullaniminimn farklilik gdsterdigini sdylemek miimkiindiir. Ozellikle
aragtirmada kisilerin kendi bedenlerine uyguladiklar iiriin gruplarinda bilgilendirme
ve kanita dayali gekiciliklerin tercih edildigi saptanmistir. Gelecekte yapilacak
caligmalarda farkli kadin ve erkek dergilerinde, hitap edilen farkli demografik
ozelliklere gore, yer alan reklamlar incelenerek sonuglarin karsilagtirilmali olarak

incelenmesi alana katki saglayacaktir.
Kaynakga:

ALBERS-MILLER, Nancy D. ve ROYNE STAFFORD, Marla (1999). An
International Analysis of Emotional and Rational Appeals in Services vs.
Goods Advertising. Journal of Consumer Marketing, 16(1), 42-57.

BATI, Ugur (2010). Reklamin Dili. Alfa Basim Dagitim: Istanbul.

DAVIES, Mark (1993). “Developing Combinations of Message Appeals for
Campaign Management”. European Journal of Marketing, 27(1), 45-63.
DREWNIANY, Bonnie L. ve JEWLER, A. Jerome (2013). Creative Strategy in

Advertising. Cengage Learning.

ELDEN, Miige ve BAKIR, Ugur (2010). Reklam Cekicilikleri: Cinsellik, Mizah ve
Korku. Iletisim Yaymlari: istanbul.

FOWLES, Jib (1994). Advertising’s Fifteen Basic Appeals. Language Awareness,
6th ed. St. Martin’s Press, New York.

GOKCE, Orhan. (2006). Igerik Analizi: Kuramsal ve Pratik Bilgiler, Siyasal Kitabevi:
Ankara.

e-gifder, Cilt/Volume: 5, Sayi/Number:2, Eylil/September 2017 dergipark.gov.tr/e-gifder



)]
(Y
(o)}

Dergi Reklamlarindaki Reklam Cekiciliklerine Yonelik Bir inceleme: All Dergisi Ornegi

GULCAN, Sener ve UZTUG, Ferruh. (2012). Sener, G., & Uztug, F. (2012).
“Reklamda Cinsel Cekiciliklerin Iletisim Etkisi ile Ahlaki Degerlendirmesine
Yonelik Tutum Arastirmasi”. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi.

KOTLER, Philip. ve. ARMSTRONG, Gary (2006). Principles of Marketing, 11th
edition. Pearson Prentice Hall: United Kingdom.

LANDA, Robin (2010). Graphic design solutions. Cengage Learning.

LASKEY, Henry A., DAY, Ellen ve CRASK, Melvin R. (1989). “Typology of Main
Message Strategies for Television Commercials”. Journal of Advertising,
18(1), 36-41.

NEUENDORF, Kimberly A. (2016). The Content Analysis Guidebook. Sage
Publication: New York.

OKAY, Aydemir. (2009). Kurumsal Reklamecilik: Reklamdan Kurumsal Reklama
Giden Yol. Derin Yaymlari.

REINARTZ, Werner ve SAFFERT, Peter. (2013). “Creativity in Advertising: When
it Works and When It Doesn’t”. Harvard Business Review, 91(6), 106-111.

SOHN, Steve H. (2009). “Body Image: Impacts of Media Channels on Men's and
Women's Social Comparison Process and Testing of Involvement
Measurement”. Atlantic Journal of Communication, 17(1), 19-35.

e-gifder, Cilt/Volume: 5, Sayi/Number:2, Eylil/September 2017 dergipark.gov.tr/e-gifder



